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ABSTRAK 
MEISYE LAURENCIA CAHAYADI. Kebijakan Segmentasi Khalayak Program 
Siaran Talkshow Lembaga Penyiaran Swasta Televisi di kota Makassar 
(Dibimbing oleh Jeanny Maria Fatimah dan Syamsuddin Aziz)   
Tujuan penelitian ini adalah (1) Untuk mengetahui kebijakan segmentasi 
khalayak program siaran talkshow Celebes TV dan iNews TV di kota Makassar (2) 
Untuk mengetahui perbandingan penentuan segmentasi khalayak Celebes TV dan 
iNews TV di kota Makassar.  
Tipe penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 
deskriptif yang bertujuan untuk menggambarkan (mendeskripsikan) secara 
sistematis, faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan sifat-sifat populasi atau objek 
tertentu, khusunya dalam menentukan kebijakan segmentasi khalayak program 
talkshow di kota Makassar. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam menetukan segmentasi 
khalayak program siaran talkshow di kota Makassar, produser mempertimbangkan 
beberapa hal penting seperti kebijakan perusahaan, termasuk motto atau branding 
perusahaan, regulasi yang berlaku seperti UU Penyiaran dan Pedoman Perilaku 
Penyiaran dan Standar Program Siaran (P3SPS), keadaan finansial perusahaan 
dalam hal ini bertujuan mengejar keuntungan (profit oriented), serta menggunakan 
riset audiens (audience research) sebagai data sekunder, namun bukan sebagai 
penentu kebijakan segmentasi tersebut.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Media penyiaran merupakan salah satu elemen yang sangat penting dan 
berpengaruh dalam kehidupan manusia, termasuk dalam hal ini masyarakat 
Indonesia. Media penyiaran yang terdiri dari radio, televisi, dan new media (internet 
dan TV kabel) menjadi satu hal yang vital karena telah menjadi pemenuh hak dan 
kebutuhan masyarakat akan informasi (UU 1945 Pasal 28 F).  
Sesuai dengan isi UU 1945 Pasal 28 F tersebut di atas, maka dapat dikatakan 
bahwa masyarakat Indonesia membutuhkan program-program siaran yang 
disajikan oleh media penyiaran sehingga hak dan kebutuhan dari setiap masyarakat  
akan berkomunikasi dan memperoleh informasi, dapat tersalurkan.  
Dalam memenuhi hak dan kebutuhannya akan komunikasi dan informasi, 
setiap manusia memiliki keunikannya masing-masing berdasarkan keinginan, 
selera, hobby, dan lain-lain. Dalam teori kategori sosial (Social Category Theory) 
(De Fleur,1988), dikatakan bahwa Individu yang masuk dalam kategori sosial 
tertentu atau sama (jenis kelamin, umur, pendidikan, pendapatan,kesempatan, dll) 
akan cenderung memiliki perilaku atau sikap yang kurang lebih sama terhadap 
rangsangan-rangsangan tertentu. 
Pesan-pesan yang disampaikan media massa cenderung ditanggapi sama 
oleh individu yang termasuk dalam kelompok sosial tertentu. Kelompok-kelompok 
sosial tertentu ini memiliki penggolongan sosial yang berdasarkan dari usia, jenis 
kelamin, suku bangsa, pendidikan, ekonomi, agama dsb. Dengan adanya 
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penggolongan sosial ini muncullah media massa yang sifatnya spesial atau khusus 
yang diperuntukan bagi kalangan tertentu, dengan mengambil segmentasi/pangsa 
pasar tertentu. 
Media penyiaran baik itu radio maupun televisi tentunya memiliki 
segmentasi, targeting dan positioning yang dirancang sebelumnya agar audience 
yang dituju dalam penyampaian program acara radio maupun televisi bisa menjadi 
tepat sasaran (Fachruddin, 2016:49). 
Menurut Kottler, segmentasi pasar yaitu usaha pemisahan pasar pada 
kelompok-kelompok pembeli menurut jenis-jenis produk tertentu dan yang 
memerlukan bauran pemasaran tersendiri, sedangkan targeting atau target adalah 
penetapan sasaran pasar yang berisi kegiatan menilai dan memilih satu atau lebih 
segmen pasar yang akan dimasukinya dan positioning adalah kegiatan merumuskan 
penempatan produk dalam persaingan dan menetapkan bauran pemasaran yang 
terperinci (Kotler, 1988 : 371). 
Dalam sebuah studi yang berjudul Television Attitudes and TV Types of 
African-Americans, Latinos, and Caucasians tentang periklanan (advertising) 
sebelumnya dari 871 orang dewasa Afrika – Amerika, Latin, dan Kaukasia, 
mengungkapkan bahwa perbeadaan etnis yang menjadi pertimbangan untuk sebuah 
tipe segmentasi program televisi penting karena dapat menjadi rekomendasi untuk 
programmer tv dan pengiklan (Albert & Jacobs : 2008). Pemasang iklan biasanya 
lebih tertarik untuk mengetahui  apakah penonton yang menonton suatu program 
siaran itu merupakan pembeli yang potensial (prospek) bagi barang dan jasa yang 
mereka jual yaitu mengacu pada karakteristik penonton yang disebut demografi 
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audience. Perbedaan penelitian ini dengan penenelitian yang diadakan adalah 
terletak pada objeknya, di mana pada penelitian ini menggunakan metode audience 
research, sedangkan penelitian yang diadakan berfokus pada analisis kebijakan.  
Penelitian lainnya yang pernah dilakukan berjudul “Pola Menonton Televisi 
Lokal pada Pemirsa di Kota Makassar” (Mashud, Ratnasari : 2013) yang memuat 
data mengenai saluran televisi yang paling banyak ditonton oleh pemirsa di kota 
Makassar dan alasan mereka menonton siaran lokal, dengan membandingkan empat 
lembaga penyiaran swasta televisi di kota Makassar, diantaranya yaitu Celebes TV 
Makassar dan iNews TV Makassar yang pada saat itu masih bernama Sun TV 
Makassar. Perbedaan penelitian ini dengan penenelitian yang diadakan adalah 
terletak pada objeknya, di mana pada penelitian ini juga menggunakan metode 
audience research dan berfokus pada khalayaknya, sedangkan penelitian yang 
diadakan berfokus pada analisis kebijakan ataupun penentu kebijakan itu sendiri.  
Penelitian lain yang lebih spesifik ke arah talkshow berjudul “Studi Opini 
Pemerhati Talk Show Obrolan Karebosi Pasca Pilkada Serentak 2015 di Sulawesi 
Selatan” (Muhtar:2015) yang membahas secara spesifik mengenai tanggapan dari 
pemerhati Obrolan Karebosi yang juga merupakan pemirsa dari program Obrolan 
Karebosi sendiri tentang host, tema, narasumber, keberimbangan, kesesuaian, 
penguasaan materi, dan kejujuran. Perbedaan penelitian ini dengan penenelitian 
yang diadakan adalah terletak pada objeknya, di mana pada penelitian ini berfokus 
pada opini dari khalayak yang menjadi pemerhati program Obrolan Karebosi 
sedangkan penelitian yang diadakan berfokus bukan pada opini dari khalayak saja 
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tetapi dari seluruh unsur analisis kebijakan ataupun penentu kebijakan itu sendiri 
baik analisis sebelum maupun setelah kebijakan dibuat.  
Memahami karakteristik penonton penting sebelum melakukan penentuan 
terhadap segmentasi program televisi, dimana segmentasi program televisi tidak 
hanya diperlukan bagi program siaran yang diproduksi di pusat, tetapi juga program 
siaran lokal terkhususnya di kota Makassar yang juga memiliki persaingan pasarnya 
sendiri terutama untuk program-program yang format atau jenisnya sama. 
Misalnya, program “Obrolan Karebosi” di Celebes TV yang tayang pukul 20.00 – 
21.30 dan program “Losari” di iNews TV Makassar yang tayang pada pukul 16.30 
– 17.30 memiliki format yang hampir sama yaitu talkshow dengan seorang 
presenter, dua atau lebih narasumber dan ditayangkan live dengan membuka 
kesempatan kepada penonton di rumah untuk berinteraksi via telepon.  
Dari dua contoh program siaran lokal pada Celebes TV dan iNews TV, 
dapat kita ketahui bahwa terdapat perbedaan seperti jam tayang atau durasi dari 
kedua program siaran. Jam tayang maupun durasi dari sebuah program sendiri 
merupakan hasil pertimbangan dari manajemen produksi yang terlebih dahulu 
membuat perencanaan dasar dari suatu konsep acara televisi yang akan menjadi 
landasan kreativitas dan desain produksi yang akan terbagi dalam berbagai kriteria 
utama yang disesuaikan dengan tujuan dan target pemirsa acara tersebut (Latief & 
Utud, 2015:103).  
Penentuan tujuan dan target pemirsa tidak lepas dari bagaimana manajemen 
produksi memahami struktur penonton yang disebut dengan segmentasi program. 
Seperti contoh dua program di atas yaitu Obrolan Karebosi dan Losari, meskipun 
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memiliki format yang sama, namun belum tentu segmentasinya sama, dimana 
segmentasi ditentukan dari manajemen produksi yang merancang program tersebut.  
Agar sebuah program bisa memiliki nilai jual dan juga memiliki daya saing, 
manajemen produksi atau biasanya diwakili dengan produser harus terlebih dahulu 
mengetahui segmentasi khalayak agar bisa memenuhi kebutuhan khalayak, yang 
dalam hal ini adalah masyarakat kota Makassar.  
Meskipun siaran televisi dengan sifatnya yang dapat diikuti secara audio 
dan visual (suara dan gambar) secara bersamaan oleh semua lapisan masyarakat 
tidak dapat memuaskan semua lapisan masyarakat secara merata (Djamal & 
Fachruddin, 2013:60), namun dengan program yang memiliki segmentasi yang 
jelas mampu bertahan dengan ‘penonton setia’ mereka dengan jumlah yang 
konsisten bahkan mampu menarik perhatian pengiklan dengan pertimbangan 
adanya loyalitas yang besar dari audience program siaran tersebut.  
Untuk itu, sebuah lembaga penyiaran swasta televisi perlu merancang 
segmentasi khalayak dengan baik agar program yang dibuat benar-benar sesuai 
dengan segmentasi yang dituju sehingga dibutuhkan kebijakan dalam lembaga 
penyiaran swasta sendiri yang menjadi acuan dasar/ pedoman untuk membuat 
program siaran.  
Segmentasi dari program lokal lembaga penyiaran swasta televisi di kota 
Makassar khusunya dalam program talkshow tentunya juga harus memiliki target 
yang jelas dalam menyiarkan programnya sehingga tepat sasaran dan bisa memiliki 
rating terbaik di tengah-tengah persaingan program talkshow, baik itu program 
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talkshow yang dimiliki oleh lembaga penyiaran swasta televisi swasta berjaringan 
maupun lembaga penyiaran televisi swasta dengan konten lokal seluruhnya.   
Untuk mencapai rating yang terbaik, tentunya dibutuhkan perencanaan yang 
matang dalam bentuk kebijakan penentuan segmentasi khalayak yang merupakan 
kunci utama sehingga program talkshow tersebut bisa menjadi “primadona” di 
kalangan masyarakat. Kebijakan segmentasi khalayak sendiri menjadi penting 
bukan hanya untuk sektor pemerintahan (publik), namun juga diperlukan untuk 
sektor bisnis (Nugroho, 2017: 59). Menurut Patton & Savicky (1986), kebijakan 
yang muncul juga banyak dipengaruhi oleh para pengambil keputusan (decision 
maker), yaitu lobyist dan konstituen dari decision maker. Dalam penentuan 
segmentasi khalayak dari sebuah program, tentunya memerlukan beberapa pihak 
sebagai decision maker seperti yang dimaksud oleh Patton & Savicky yaitu seperti 
produser program, jajaran direksi, ataupun pemilik perusahaan itu sendiri.   
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui kebijakan dalam penentuan 
segmentasi khalayak program siaran talkshow di kota Makassar yang diwakili oleh 
dua LPS televisi yaitu Celebes TV Makassar dan iNews TV Makassar sehingga bisa 
menghasilkan program yang menjadi primadona dan berdaya saing.  
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
penulis merumuskan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagaimana kebijakan segmentasi khalayak program siaran talkshow 
Celebes TV dan iNews TV di kota Makassar?  
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2. Bagaimana perbandingan penentuan segmentasi khalayak Celebes TV dan 
iNews TV di kota Makassar?  
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian   
Sesuai dengan rumusan masalah yang telah peneliti kemukakan, maka 
penelitian ini bertujuan: 
1. Untuk mengetahui kebijakan segmentasi khalayak program siaran talkshow 
Celebes TV dan iNews TV di kota Makassar.  
2. Untuk mengetahui perbandingan penentuan segmentasi khalayak Celebes 
TV dan iNews TV di kota Makassar. 
2. Kegunaan Penelitian 
 Kegunaan penulisan karya tulis ilmiah ini bermanfaat untuk: 
1. Secara Teoritis 
Hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan ilmiah terhadap bagi 
pengembangan ilmu komunikasi dalam kaitannya dengan penentuan 
segmentasi khalayak program siaran talkshow secara konseptual.  
2. Secara Praktis 
Hasil penelitian ini bisa menjadi bahan pertimbangan atau referensi bagi 
produser program siaran talkshow dan khalayak dalam menentukan 
segmentasi khalayak program siaran dan kebijakan produser dalam 
membuat program siaran talkshow terkhususnya di kota Makassar. 
 
1.4 Kerangka Konseptual  
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Dalam media penyiaran, seperti televisi, manajemen operasi/ produksi yang 
bertanggung jawab untuk menghasilkan progssram siaran harus memiliki rujukan 
dalam membuat kebijakan segmentasi khalayak program.  
Berikut adalah kerangka konseptual untuk lebih mudah dalam memahami 
alur dari kebijakan produser program hingga sampai pada penentuan segmentasi 
khalayak program siaran:  
GAMBAR 1.1 
SKEMA KERANGKA KONSEPTUAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Produser merupakan pimpinan tertinggi yang bertanggung jawab atas 
semua aktivitas pembuatan program, maka kebijakan produser program menjadi hal 
yang vital dalam penentuan segmentasi program siaran itu sendiri.  
Peranan produser menjadi sangat penting dalam kegiatan produksi program 
televisi termasuk dengan kebijakan-kebijakan yang diambil oleh produser dalam 
UU 
Penyiaran 
P3SPS Karakteristik 
Media 
Finansial 
Perusahaan 
Data/ Riset 
Audience 
 
Kebijakan Produser 
Program Talkshow 
Kebijakan Segmentasi Khalayak Program 
Siaran Talkshow di Kota Makassar 
Segmentasi 
Demografis 
Segmentasi 
Geografis 
Segmentasi 
Geodemografis 
Segmentasi 
Behavioral 
Segmentasi 
Psikografis 
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penentuan segmentasi khayalak program siaran. Dalam penentuan segmentasi 
khalayak, stasiun televisi, dalam hal ini produser, mempertimbangkan 5 hal 
penting, yaitu:  
1. UU Penyiaran: Dalam UU Penyiaran dikatakan bahwa siaran yang 
dipancarkan dan diterima secara bersamaan, serentak dan bebas 
memiliki pengaruh yang besar dalam pembentukan pendapat, sikap, 
dan perilaku khalayak, maka penyelenggara penyiaran wajib 
bertanggung jawab dalam menjaga nilai moral, tata susila, budaya, 
kepribadian, dan kesatuan bangsa yang berlandaskan kepada Ketuhan 
Yang Maha Esa dan Kemanusiaan yang Adil dan Beradab; sehingga hal 
ini menjadi penting untuk dipahami oleh para produser program 
sehingga program yang dibuat tidak melanggar UU.  
2. P3SPS: dalam P3SPS menyatakan bahwa tingkat persaingan antar 
lembaga penyiaran berpotensi untuk memunculkan program siaran 
yang tidak sesuai dengan nilai-nilai yang dianut dan diyakini oleh 
masyarakat, sehingga dari pernyataan ini produser yang ingin 
menentukan kebijakannya dalam membuat program, harus membaca 
dan memahami apa yang dimaksudkan dalam P3SPS (Pedoman 
Perilaku Penyiaran dan Standar Program Siaran).  
3. Karakteristik Media: James G Webster, dkk dalam bukunya yang 
berjudul Rating Analysis (2006:47), menyatakan bahwa perusahaan 
media mempertimbangkan jadwalnya, di mana mereka akan 
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menempatkan siaran lokal dan berdasarkan jadwal prime time sehingga 
mencapai jumlah penonton maksimal.  
4. Finansial Perusahaan: James G Webster, dkk dalam bukunya yang 
berjudul Rating Analysis (2006:64), kembali menyatakan bahwa analisa 
keuangan media melakukan analisa berkelanjutan untuk perencanaan, 
monitoring, dan evaluasi proyek. Hal ini juga berhubungan dengan 
biaya produksi awal untuk program siaran dan memungkinkan 
terbukanya peluang bagi pengiklan. 
5. Data/Riset Audience: Dalam sebuah jurnal University of Kansas 
dikatakan bahwa segmentasi mengakui bahwa kelompok-kelompok 
yang berbeda akan merespon secara berbeda terhadap komunikasi 
sosial dan perubahan perilaku pesan dan intervensi (2015). Melalui 
pernyataan ini, maka sebelum menentukan kebijakan yang akan 
diambil, maka produser perlu melihat terlebih dahulu riset atau 
referensi mengenai audience yang pernah ada sebelumnya untuk 
melanjutkan pada penentuan segmentasi program siaran yang akan 
dibuat.  
Darmanto Sastro Subroto mengatakan dalam bukunya Produksi Acara 
Televisi (1994:171) It has been said that the theatre is an actor’s medium motion 
pictures a director’s medium and television on a producer’s medium (telah 
dikatakan bahwa pada teater, actor merupakan mediumnya, di film bioskop 
sutradara merupakan mediumnya. Adapun di televisi mediumnya adalah produser). 
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Kinerja seorang produser adalah kunci keberhasilan program, termasuk 
kebijakan-kebijakan yang diambil oleh produser dalam menentukan segmentasi 
khalayak program.  
Salah satu bagian dari perencanaan yang dilakukan produser adalah 
pembuatan segmentasi khalayak program yaitu suatu strategi untuk memahami 
struktur penonton (audience) yang beragam.  
Dari karakteristik audience yang beragam tersebut, maka segmentasi pasar 
penonton sangat diperlukan agar bisa mengenali dan menentukan sasaran audience 
dalam pembuatan program yaitu dengan membagi-bagi atau mengelompokkan 
penonton ke dalam kotak-kotak yang lebih homogen. Adapun segmentasi penonton 
dibagi berdasarkan kriteria berikut:  
1. Segmentasi Demografis yaitu segmentasi berdasarkan demografi atau 
peta kependudukan misalnya usia, jenis kelamin, besarnya anggota 
keluarga, pendidikan tertinggi yang dicapai, jenis pekerjaan, tingkat 
penghasilan, agama, suku, dan lain sebagainya. (Fachruddin, 2016:50) 
2. Segmentasi Geografis yaitu segmentasi yang didasarkan pada lokasi 
atau tata letak daerah. (2016:57) 
3. Segmentasi Geodemografis adalah segmentasi yang merupakan 
gabungan dari segmentasi geografis dan demografis (2016:58). 
4. Segmentasi Behavioral adalah segmentasi yang berkaitan dengan 
tingkah laku konsumen (2016:59). 
5. Segmentasi Psikografis adalah segmentasi yang didasarkan atas 
pengelompokan gaya hidup, nilai, dan kepribadian. (2016:61). 
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Setelah manajemen produksi menentukan segmentasi pasar penonton yang 
dituju, kemudian manajemen produksi terkhususnya produser, akan mulai 
merencanakan desain dari program siaran televisi yang akan dibuat.  
Program siaran dapat didefenisikan sebagai satu bagian atau segmen dari isi 
siaran radio ataupun televisi secara keseluruhan. Sehingga memberikan pengertian 
bahwa dalam siaran keseluruhan terdapat beberapa program yang diudarakan. 
Masing-masing program siaran ini menempati slot waktu tertentu yang biasanya 
tergantung dari jenis programnya.  
Secara umum, program siaran televisi terbagi dua bagian, yaitu program 
hiburan popular disebut program entertainment dan informasi yang disebut juga 
sebagai program berita (news).  
Program siaran yang telah dibuat dengan segala pertimbangan dan informasi 
termasuk segmentasi yang jelas, kemudian disepakati untuk diproduksi dan 
disiarkan melalui televisi.  
Sejak ditetapkannya UU No. 32 tentang Penyiaran, penyiaran tidak lagi 
menjadi monopoli Jakarta. Apalagi ditambah dengan iming-iming manfaat media 
penyiaran televisi terutama manfaat ekonomi dan politik yang menjanjikan 
sehingga fenomena menjamurnya stasiun TV swasta dengan konten lokal di 
berbagai daerah di Indonesia, termasuk di kota Makassar.  
Target pemirsa TV lokal adalah masyarakat lokal di mana stasiun tv lokal 
tersebut bersiaran. Misalnya di kota Makassar yang menjadi pusat pembangunan di 
wilayah Indonesia timur, memiliki luas wilayah seluruhnya berjumlah kurang lebih 
175,77 Km² daratan dan termasuk 11 pulau di selat Makassar ditambah luas wilayah 
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perairan kurang lebih 100 Km² memiliki jumlah penduduk kurang lebih 1.338.663 
jiwa yang tersebar di 14 kecamatan dan 143 kelurahan.  
Lembaga penyiaran swasta televisi dengan siaran lokal yang bersiaran di 
kota Makassar haruslah bisa memenuhi kebutuhan masyarakat lokal dengan segala 
ciri khas demografis, geografis, dan psikologisnya. Peran ideal lokal adalah untuk 
melestarikan budaya dan nilai-nilai kearifan lokal.  
Dalam SPS (Standar Program Siaran), dikatakan bahwa Program siaran 
lokal wajib diproduksi dan ditayangkan dengan durasi paling sedikit 10% (sepuluh 
per seratus) untuk televisi dan paling sedikit 60% (enam puluh per seratus) untuk 
radio dari seluruh waktu siaran berjaringan per hari. 
Peneliti dalam hal ini akan mengambil 2 stasiun TV Swasta yang berbeda 
di kota Makassar, yang keduanya memiliki program siaran lokal yaitu Celebes TV 
dan iNews TV. Perbedaan dari kedua stasiun TV swasta ini adalah Celebes TV 
memiliki siaran yang seluruhnya berisi dengan program lokal (full lokal), 
sedangkan iNews TV merupakan stasiun TV swasta berjaringan yang merelay 
siaran dari Jakarta, dan juga memiliki jam tayang yang disediakan untuk program 
siaran lokal. 
 
1.5 Metode Penelitian  
Dalam metode penelitian, akan menjelaskan beberapa hal, seperti waktu dan 
objek penelitian, tipe penelitian, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data.   
1.5.1 Waktu dan Objek Penelitian  
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Waktu penelitian ini berlangsung selama dua bulan dalam periode waktu 
Desember 2016 hingga Februari 2017.   
Objek penelitian yaitu penentuan segmentasi khalayak program siaran lokal 
Celebes TV dan iNews TV sebagai stasiun TV swasta di kota Makassar. 
1.5.2 Tipe Penelitian  
Tipe penelitian menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 
deskriptif. Melalui pendekatan ini, peneliti bertujuan untuk menggambarkan 
(mendeskripsikan) secara sistematis, faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan 
sifat-sifat populasi atau objek tertentu..  
1.5.3 Teknik Pengumpulan Data  
Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh data yang berkaitan 
dengan penelitian. Teknik pengumpulan yang digunakan adalah: 
Data Primer yang dapat diperoleh dengan dua cara, yaitu:  
1. Observasi yaitu mengadakan pengamatan langsung terhadap objek yang 
ingin diteliti, dalam hal ini 2 lembaga penyiaran swasta televisi yaitu 
Celebes TV dan iNews TV. Peneliti akan datang langsung ke 2 stasiun TV 
swasta tersebut untuk melihat proses produksi program, dan juga menonton 
program-program siaran dari kedua stasiun TV tersebut secara langsung dari 
medium pesawat televisi.  
2. Wawancara (interview) yang dilakukan dengan pihak yang dianggap dapat 
memberikan informasi (informan) dan berkompeten sesuai dengan 
permasalahan dalam penelitian, yaitu produser program.  
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Untuk lebih mengetahui mengenai permasalahan segmentasi program siaran 
TV swasta yang ingin diteliti, maka peneliti menetapkan informan yang 
menjadi penentu kebijakan segmentasi program itu sendiri, yaitu:  
1. Produser Celebes TV (3 orang) 
 Produser Program Beranda Pagi  
 Produser Program Trending Topic 
 Produser Program Obrolan Karebosi 
2. Produser Program Talkshow iNews TV (2 orang) 
 Produser Program Losari 
 Produser Program Politika   
Selain data primer, juga terdapat data sekunder, yaitu data yang diperoleh melalui 
studi pustaka dengan membaca literatur, buku-buku bacaan, materi perkuliahan, 
dan tulisan ilmiah yang berkaitan dan relevan dengan objek penelitian yang akan 
diteliti. 
1.5.4 Teknik Analisis Data  
Penulis mendasarkan teknik analisis data ini, berdasarkan metode yang 
dikembangkan oleh Alan Bryman (Bryman, A, 2015)  
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GAMBAR 1.2 
Teknik Analisis Data 
(Coding Process) 
 
 
Membaca
•Membaca keseluruhan jawaban dari informan dan menentukan apa 
yang menjadi fokus dari informan untuk mengetahui tema jawaban 
secara umum.
Mengisolasi dan Memisahkan 
•Mengisolasi dan memisahkan pernyataan informan yang tidak 
berkaitan dengan pertanyaan kunci/ pertanyaan penelitian. 
Mengidentifikasi (Code)
•Mengidentifikasi (Code) pernyataan dari informan yang berindikasi 
memberi jawaban terhadap pertanyaan penelitian.
Mengelompokkan
•Mengelompokkan pernyataan-pernyataan informan yang memiliki 
tema yang sama dan berindikasi memberi jawaban atas pertanyaan 
penelitian.
Mengaitkan / Menghubungkan 
•Mengaitkan/ menghubungkan pengelompokkan gagasan (jawaban 
informan) dengan konsep dan teori yang dijelaskan pada bab 2. 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
 
2.1 Analisis Kebijakan 
Menurut Nugroho (2008), Analisis kebijakan adalah teori yang berasal dari 
pengalaman terbaik, dan bukan diawali dari temuan, kajian akademik, atau 
penelitian ilmiah. Teori analisis kebijakan adalah lay theory bukan academical 
theory.  
Ada beberapa ahli yang turut memberikan pendapatnya mengenai analisis 
kebijakan ini sendiri, misalnya William Dunn yang menyatakan bahwa analisis 
kebijakan adalah suatu aktivitas intelektual dan praktis yang ditujukan untuk 
menciptakan, secara kritis menilai, dan mengkomunikasikan pengetahuan tentang 
dan di dalam proses kebijakan yaitu dalam proses politik (Nugroho, 2017:308). 
Di lain sisi, Weimer & Vining yang memahami analisis kebijakan pertama-
tama dari segi produknya yaitu berupa advis. Mereka juga menegaskan bahwa 
analisis kebijakan tidak hanya untuk sektor pemerintahan (publik), namun juga 
diperlukan untuk sektor bisnis (Nugroho, 2017:331).  
Pendapat lainnya datang dari Patton dan Savicky (1986) yang mengatakan 
bahwa tantangan dari analisis kebijakan saat ini adalah bagaimana kita dapat 
mempunyai metode analisis dan perencanaan kebijakan yang sederhana. Patton dan 
Savicky juga mengungkapkan bahwa analisis kebijakan juga dapat dilakukan 
sebelum dan sesudah kebijakan.  
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Analisis kebijakan pra-kebijakan memiliki bentuk prediktif dan preskriptif 
sedangkan analisis kebijakan pasca kebijakan memiliki bentuk deskriptif. Analisis 
prediktif merujuk kepada proyeksi kondisi masa mendatang sebagai hasil dari 
adopsi kebijakan. Analisis preskriptif merujuk kepada rekomendasi kebijakan yang 
bersifat umum dan tidak memberikan fokus tertentu (advis). Terdapat rekomendasi 
kebijakan yang menekan pembuat kebijakan agar memilih suatu kebijakan yang 
disebut sebagai advis persuasif.  
 
2.2 Regulasi Lembaga Penyiaran di Indonesia  
Indonesia merupakan negara hukum, dimana setiap program televisi harus 
tunduk dan patuh pada regulasi atau peraturan yang berlaku. UU No. 32 / 2002 
tentang Penyiaran yang memuat sebanyak 64 pasal dan 12 bab, mengatur banyak 
hal seperti penyelenggaraan penyiaran, pelaksanaan siaran, pedoman perilaku 
penyiaran, KPI sebagai lembaga publik, peran serta masyarakat, 
pertanggungjawaban KPI dan lembaga penyiaran, sanksi administratif, penyidikan, 
ketentuan pidana, ketentuan peralihan, dan ketentuan penutup. Beberapa pasal 
dalam UU Penyiaran dijelaskan secara lebih terperinci dalam Peraturan Pemerintah 
(PP), misalnya PP No. 50/2005 tentang Penyelenggaraan Penyiaran Lembaga 
Penyiaran Swasta (LPS), sedangkan untuk tata Cara Penyesuaian Izin 
Penyelenggaraan LPS, yang telah memiliki izin sebelumnya dari Dirjen Postel, 
diatur dalam Peraturan Menteri yang yang diterbitkan dalam rangka mengatur lebih 
teknis ketentuan perundang-undangan yang dituangkan dalam PP bersangkutan.  
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Pengaturan pada media massa penyiaran televisi akan lebih ketat karena 
sangat berpotensi memengaruhi gerakan sosial yang berskala kecil hingga 
internasional. Lembaga penyiaran televisi dengan program hiburan, pendidikan, 
dan informasinya dapat dengan mudah diterima publik melalui layar secara gratis. 
Maka program yang mengeksploitasi unsur kekerasan, pornografi, menebar 
kebencian, harus dikontrol oleh lembaga independen yang mempunyai kekuatan 
dari legitimasi rakyat yang diatur oleh undang-undang. (Fachruddin, 2012:296).  
Untuk menghindarkan masyarakat dari program yang tidak sesuai atau tidak 
sepantasnya, perlu adanya regulasi yang secara spesifik mengatur mengenai kriteria 
program siaran itu sendiri. Dengan alasan tersebut, selain adanya UU Penyiaran 
tahun 2002, KPI kemudian membuat Pedoman Perilaku Penyiaran dan Standar 
Program Siaran (P3SPS) tahun 2012 yang secara spesifik mengatur konten, nilai-
nilai, norma-norma, kode etik, dan standar profesi penyiaran dalam sebuah program 
siaran televisi. 
Disamping mengatur konten dalam sebuah program televisi, terdapat juga 
regulasi yang mengatur tentang bagaimana seorang jurnalis menjalankan tugasnya 
dengan benar, baik itu media cetak, media eletronik, dan media lainnya, 
sebagaimana yang tercantum dalam UU No. 40 tahun 1999 tentang Pers. 
Selain beberapa regulasi yang telah dijelaskan sebelumnya terdapat juga UU 
No. 14 tahun 2008 tentang Keterbukaan Informasi Publik yang pada hakikatnya 
tidak mengatur secara langsung siaran televisi maupun media penyiaran secara 
organisasi, namun undang-undang ini berhubungan dengan konten program yang 
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terkait dengan informasi publik yang dihasilkan, disimpan, dikelola, dikirim, dan 
diterima oleh suatu badan publik.  
Lembaga penyiaran menurut UU Penyiaran tahun 2002 adalah 
penyelenggara penyiaran yang  melaksanakan tugas, fungsi, dan tanggung 
jawabnya berpedoman pada peraturan perundang-undangan yang berlaku.  
Lembaga penyiaran di Indonesia terdiri dari 4 jenis, yaitu lembaga 
penyiaran publik, lembaga penyiaran swasta, lembaga penyiaran komunitas, dan 
lembaga penyiaran berlangganan. Berbagai jenis lembaga penyiaran ini memiliki 
izin penyelenggaraan penyiaran yang merupakan hak yang diberikan oleh negara 
kepada lembaga penyiaran untuk menyelenggarakan penyiaran.  
 
2.1.1   Lembaga Penyiaran Publik  
Dalam UU Penyiaran, 32 § 14  (2002) disebutkan bahwa lembaga penyiaran 
publik lembaga penyiaran yang berbentuk badan hukum yang didirikan oleh negara, 
bersifat independen, netral, tidak komersial, dan berfungsi memberikan layanan 
untuk kepentingan masyarakat. Lembaga penyiaran publik terdiri dari Radio 
Republik Indonesia (RRI) dan Televisi Republik Indonesia (TVRI).  
Stasiun pusat dari lembaga penyiaran publik berada di ibukota negara yaitu 
Jakarta, sedangkan untuk daerah provinsi, kabupaten, atau kota didirikan lembaga 
penyiaran publik lokal.  
Lembaga penyiaran publik di tingkat pusat diawasi oleh Dewan Perwakilan 
Rakyat Republik Indonesia (DPR RI), sedangkan untuk tingkat daerah diawasi oleh 
Dewan Perwakilan Rakyat Daerah (DPRD).  
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Selain diawasi oleh DPR dan DPRD, lembaga penyiaran publik juga 
memiliki dewan pengawas dan dewan direksi yang dibentuk sesuai dengan 
peraturan perundang-undangan berlaku. Dewan pengawas bagi RRI dan TVRI 
berjumlah 5 orang yang ditetapkan oleh Presiden atas usul DPR RI dan berjumlah 
3 orang untuk lembaga penyiaran publik lokal yang ditetapkan oleh Gubernur, 
Bupati, atau Walikota atas usul DPRD, setelah melalui uji kepatutan dan kelayakan 
secara terbuka atas masukan dari pemerintah dan masyarakat. Dewan direksi akan 
ditetapkan kemudian oleh dewan pengawas terpilih.  
Sebagai lembaga milik negara dan menjamin kepentingan publik, lembaga 
penyiaran publik wajib membuat laporan keuangan mengenai penggunaan dana  
yang diaudit oleh akuntan publik dan hasilnya diumumkan melalui media massa. 
Lembaga penyiaran publik memiliki sumber pembiayaan lembaga yang berasal dari 
iuran penyiaran, Anggara Pendapatan dan Belanja Negara (APBN) atau Anggaran 
Pendapatan dan Belanja Daerah (APBD), sumbangan masyarakat, siaran iklan yang 
dibatasi paling banyak memuat 15% untuk program siaran iklan niaga (P3SPS § 59, 
2012) dan juga wajib menyiarkan program siaran iklan layanan masyarakat 
minimal 30% dari waktu siaran per hari (P3SPS § 60, 2012). Selain itu masih ada 
sumber pembiayaan lainnya berupa usaha lain yang sah yang terkait dengan 
penyelenggaraan penyiaran (UU Penyiaran, 32 § 14, 2002). 
 
2.1.2 Lembaga Penyiaran Swasta  
Adalah lembaga penyiaran yang bersifat komersial berbentuk badan hukum 
Indonesia, yang bidang usahanya hanya menyelenggarakan jasa penyiaran radio 
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dan televisi (UU Penyiaran, 32 § 16, 2002). Lembaga penyiaran swasta didirikan 
dengan modal awal yang seluruhnya dimiliki oleh warga negara Indonesia atau 
badan hukum Indonesia, namun dapat melakukan penambahan dan pengembangan 
dalam rangka pemenuhan modal yang berasal dari modal asing yang jumlahnya 
tidak lebih dari 20% dari seluruh modal dan minimum dimiliki oleh 2 pemegang 
saham. Selain itu, lembaga penyiaran swasta juga wajib memberikan kesempatan 
kepada karyawan untuk memiliki saham perusahaan dan memberikan bagian laba 
perusahaan (UU Penyiaran, 32 § 17, 2002). 
Berbeda dengan lembaga penyiaran publik yang modal, kepemilikannya, 
dan penguasaannya oleh negara, pemusatan kepemilikan dan penguasaan lembaga 
penyiaran swasta oleh satu orang ataupun satu badan hukum, namun dalam satu 
atau beberapa wilayah siaran yang dibatasi. Selain itu, pembatasan juga dilakukan 
untuk kepemilikan silang antara lembaga penyiaran swasta yang menyelenggarakan 
jasa penyiaran radio dan yang menyelenggarakan jasa penyiaran televisi, antara 
lembaga penyiaran swasta dan perusahaan media cetak, serta antara lembaga 
penyiaran swasta dan lembaga penyiaran swasta jasa penyiaran lainnya baik secara 
langsung maupun tidak langsung (UU Penyiaran, 32 § 18, 2002). 
Sumber pembiayaan lembaga penyiaran swasta sebagian besar diperoleh 
dari siaran iklan niaga yang ditayangkan paling banyak 20% dari seluruh waktu 
siaran per hari. Selain memiliki iklan niaga, lembaga penyiaran swasta juga tetap 
wajib menayangkan iklan layanan masyarakat paling sedikit 10% dari seluruh 
waktu siaran iklan niaga per hari. Bisa dikatakan dalam hal ini, bahwa iklan ibarat 
“nafas hidup” dari lembaga penyiaran swasta itu sendiri. 
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Selain dari iklan, sumber pembiayaan lembaga penyiaran swasta juga 
berasal dari usaha lain yang sah yang terkait dengan penyelenggaraan penyiaran 
seperti program berbayar atau sponsor (P3SPS § 60, 2012). 
 
2.1.3 Tujuan dan Kebijakan dalam Lembaga Penyiaran Swasta Televisi  
Ada berbagai macam perbedaan orientasi atau kepentingan dalam lembaga 
penyiaran khususnya dalam lembaga penyiaran publik dan swasta. Lembaga 
penyiaran  publik televisi menayangkan jenis program televisi yang mencakup 
seluruh kebutuhan masyarakat secara ideal,tanpa memberikan perhatian khusus 
kepad selera kelompok tertentu (sifatnya publik). Di samping itu, stasiun publik 
tidak berorientasi mencari keuntungan, tetapi lebih kepada melayani masyarakat 
dan sebagai media untuk menginformasikan keberhasilan pembangunan dan 
menjaga keutuhan berbangsa dan bernegara (Latief & Utud, 2015:49). 
Lebih lanjut Latief dan Utud (2015) menjelaskan bahwa berbeda dengan 
lembaga penyiaran publik, lembaga penyiaran swasta berorientasi pada laba 
(profit). Televisi swasta harus berusaha sendiri untuk membiayai setiap program 
yang diproduksi. Lembaga penyiaran swasta televisi memiliki kebijakannya sendiri 
dalam menentukan orientasi setiap program yang dihasilkan. Pada dasarnya, ada 
dua jenis program berdasarkan orientasinya: (1) Orientasi Biaya (Financial 
Oriented) yaitu biaya produksi yang dibatasi sehingga tidak memungkinkan 
menggunakan artis-artis papan atas dan peralatan terbaru. Semuanya harus sesuai 
dengan dana yang tersedia; (2) Orientasi Kualitasi (Quality Oriented) yaitu program 
siaran yang mengutamakan kualitas tanpa terlalu mempermasalahkan biaya 
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produksi, dan program ini diharapkan akan memberikan keuntungan yang besar, 
baik secara finansial maupun secara image (Latief & Utud, 2015:50). 
Dari kedua jenis orientasi program di atas, dapat menentukan kebijakan 
redaksional lembaga penyiaran swasta dalam menentukan segmentasi, targetting, 
dan positioning. Keseluruhan tujuan penayangan program lembaga penyiaran 
swasta pada umumnya tidak terlepas dari pembentukan kebijakan-kebijakan 
redaksional sebelumya.  
Menurut Latief dan Utud (2015), tujuan lembaga penyiaran swasta televisi 
yang paling utama adalah untuk mendapatkan sebanyak-banyaknya penonton 
dengan terlebih dahulu menentukan target dan segmentasi penonton terlebih 
dahulu. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan rating yang tinggi sehingga bisa 
mendatangkan pemasang iklan yang banyak yang berarti memperoleh keuntungan 
(profit) yang banyak pula. Namun lebih lanjut, Latief dan Utud (2015) menjelaskan 
bahwa tujuan dari dibuatnya sebuah program televisi tidak selamanya untuk 
mendapatkan keuntungan (profit) komersial saja, melainkan pada momen tertentu 
sebuah program ditayangkan dengan tujuan hanya untuk meningkatkan prestise 
(wibawa) di mata publik. Sementara itu, masih ada beberapa program yang 
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan informasi, pendidikan keragaman, dan 
keamanan hiburan kepada publik yang juga tidak berorientasi pada keuntungan 
ekonomi (non-komersial), seperti program liputan tentang kehidupan suku terasing 
di Sumatera Barat di Pulau Mentawai, dan lain sebagainya. Tujuan non-komersial 
lainnya dari sebuah program televisi adalah untuk mendapatkan penghargaan 
(award) dari berbagai kompetisi, dimana program-program seperti ini memang 
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sudah dipersiapkan dari awal seperti ide, format, peralatan yang digunakan, dan 
biaya produksi sesuai dengan kriteria yang diberikan oleh ajang penghargaan 
tersebut (Latief & Utud, 2015:53). 
 
2.1.4 Lembaga Penyiaran Komunitas  
Merupakan lembaga penyiaran yang berbentuk badan hukum Indonesia 
yang didirikan oleh komunitas tertentu, bersifat independen, dan tidak komersial 
dengan daya pancar rendah, luas jangkauan wilayah terbatas, dan untuk melayani 
kepentingan komunitasnya saja (UU Penyiaran, 32 § 21, 2002). 
Lembaga penyiaran komunitas didirikan dengan tujuan untuk mendidik dan 
memajukan masyarakat dalam mencapai kesejahteraan  dengan melaksanakan 
program acara yang meliputi budaya, pendidikan, informasi yang menggambarkan 
identitas bangsa, dan tidak untuk mencari laba atau keuntungan.  
Menurut UU Penyiaran No. 32 tahun 2002 Bagian Keenam poin (3), 
Lembaga penyiaran komunitas merupakan komunitas nonpartisan yang keberadaan 
organisasinya tidak mewakili organisasi atau lembaga asing atau komunitas 
internasional, tidak terkait dengan organisasi terlarang, dan bukan untuk 
kepentingan propaganda bagi kelompok atau golongan tertentu.  
Dalam mendirikan lembaga penyiaran komunitas, lembaga ini tidak 
diperbolehkan untuk menerima bantuan dana awal dan dana operasional dari pihak 
asing. Lembaga penyiaran komunitas juga tidak diperkenankan untuk melakukan 
siaran iklan komersial (niaga) kecuali iklan layanan masyarakat. Sumber 
pembiayaan untuk lembaga penyiaran komunitas berasal dari kontribusi komunitas 
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yang menjadi pemilik lembaga penyiaran tersebut, sumbangan, hibah, sponsor, dan 
sumber lain yang sah dan tidak mengikat (UU Penyiaran, 32 § 22, 2002). 
Dalam menyelenggarakan penyiarannya, lembaga penyiaran komunitas 
wajib membuat kode etik dan tata tertib untuk diketahui oleh komunitas dan 
masyarakat lainnya. Jika terjadi pelanggaran terhadap kode etik/tata tertib, maka 
lembaga penyiaran komunitas wajib melakukan tindakan sesuai dengan pedoman 
dan ketentuan yang berlaku (UU Penyiaran, 32 § 24, 2002). 
 
2.1.5 Lembaga Penyiaran Berlangganan  
Merupakan lembaga penyiaran berbentuk badan hukum Indonesia yang 
bidang usahanya hanya menyelenggarakan jasa penyiaran berlangganan dan wajib 
terlebih dahulu memperoleh izin penyelenggaraan penyiaran berlangganan. 
Lembaga penyiaran berlangganan memancarluaskan atau menyalurkan materi 
siarannya secara khusus kepada pelanggan melalui radio, televisi, multimedia, atau 
media informasi lainnya (UU Penyiaran, 32 § 25, 2002). 
Lembaga penyiaran berlangganan juga memiliki program siaran 
berlangganan yang berisi pesan atau rangkaian pesan dalam bentuk suara, gambar, 
atau suara dan gambar atau yang berbentuk grafis atau karakter yang hanya 
disiarkan oleh lembaga penyiaran berlangganan. Lembaga penyiaran berlangganan 
wajib memiliki kunci parental dengan klasifikasi R (Remaja) dan D (Dewasa) yang 
merupakan alat otomatis untuk mengunci program-program tertentu, dimana 
petunjuk penggunaan kunci parental wajib disertakan dalam buku panduan 
program siaran yang diterbitkan secara berkala oleh lembaga penyiaran 
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berlangganan dan diberikan secara cuma-cuma kepada pelanggan (P3SPS § 1, 
2012). 
Dalam menyelenggarakan siarannya, lembaga penyiaran berlangganan 
diharuskan untuk melalukan sensor terhadap semua isi siaran yang akan disiarkan 
berhubung kemungkinan adanya konten yang tidak sesuai dengan P3SPS 
mengingat lembaga penyiaran berlangganan juga menyiarkan siaran-siaran yang 
berasal dari luar negeri.  
Dalam menyiarkan program-program asing melalui saluran-saluran asing 
yang ada dalam paket siaran, lembaga penyiaran berlangganan wajib berusaha 
semaksimal mungkin menerjemahkannya ke dalam Bahasa Indonesia baik berupa 
teks (subtitle) maupun sulih suara (dubbing) (P3SPS § 41, 2012). 
Dalam P3SPS § 42 (2012), juga dikatakan bahwa lembaga penyiaran 
berlangganan dapat menyiarkan saluran siaran sesuai dengan waktu penyiaran dari 
tempat asal saluran siaran tersebut disiarkan, namun harus tetap mengikuti 
ketentuan bahwa isi siaran dalam saluran siaran tersebut tidak bertentangan dengan 
penggolongan program siaran yang ditetapkan dalam P3SPS.  
Selain itu, lembaga penyiaran berlangganan diwajibkan untuk menyediakan 
paling sedikit 10% dari kapasitas kanal saluran untuk menyalurkan program dari 
lembaga penyiaran publik dan swasta. Lembaga penyiaran berlangganan yang 
banyak menyiarkan siaran dari luar negeri juga tetap harus menyalurkan siaran 
produksi dalam negeri dengan perbandingan 1:10 antara saluran siaran produksi 
dalam negeri dan  siaran produksi luar negeri. Dalam artian untuk 10 siaran 
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produksi luar negeri, minimal ada 1 siaran produksi dalam negeri (P3SPS § 42, 
2012). 
Pembiayaan untuk lembaga penyiaran berlangganan berasal dari iuran 
berlangganan dan usaha lain yang sah dan terkait dengan penyelenggaraan 
penyiaran (UU Penyiaran, 32 § 26, 2002). 
Lembaga penyiaran berlangganan dalam menyalurkan siarannya kepada 
penonton yang berlangganan melalui 3 cara yaitu satelit, kabel, dan teresterial. 
Lembaga penyiaran berlangganan melalui satelit harus memiliki stasiun 
pemancar ke satelit, stasiun pengendali yang berlokasi di Indonesia, dan jangkauan 
siarannya dapat diterima di wilayah Negara Republik Indonesia. Selain itu, lembaga 
penyiaran berlangganan melalui satelit juga harus menggunakan satelit yang 
mempunyai landing right di Indonesia dan juga dapat menjamin bahwa siarannya 
hanya diterima oleh yang berlangganan saja.  
Lembaga penyiaran berlangganan melalui kabel dan terrestrial dalam 
menyalurkan siarannya, harus memiliki jangkauan siaran yang meliputi satu daerah 
layanan sesuai dengan izin yang diberikan dan juga menjamin agar siarannya hanya 
diterima oleh pelanggan (UU Penyiaran, 32 § 26, 2002). 
 
2.2 Segmentasi, Targetting, dan Positioning  
Dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat yang beragam 
sesuai dengan konsep masyarakat majemuk, lembaga penyiaran tentunya harus 
menentukan target masyarakat yang ingin dituju. Masyarakat yang dalam hal ini 
adalah penonton/pemirsa adalah target utama dari diciptakannya program siaran.  
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Menurut Herbert Zettl, seluruh jenis program televisi yang disajikan kepada 
pemirsa harus diawali dengan ide atau konsep. Era industri televisi yang demikian 
ketat menyebabkan stasiun televisi membutuhkan strategi merebut penonton yang 
selektif untuk menjangkau struktur-struktur penonton yang beragam dalam 
masyarakat. Seorang produser televisi tidak bisa hanya menunggu ide itu datang, 
namun harus mencari ide yang unik dan baru sesuai keinginan pemirsa televisi 
(target audience) (Fachruddin, 2016:178) 
Terdapat perbedaan tentang dua paradigma mengenai audiens/penonton 
siaran televisi. Pendekatan pertama melihat penonton sebagai publik atau kelompok 
masyarakat sedangkan pendekatan kedua melihat penonton sebagai ‘pasar’ 
(market). Paradigma yang melihat penonton sebagai publik beranggapan bahwa 
stasiun televisi dalam menyiarkan programnya memiliki tanggung jawab sosial ke 
publik dan melihat sebuah relasi moral antara stasiun televisi dan penontonnya, 
sedangkan paradigma yang melihat penonton sebagai ‘pasar’selalu berpikir untuk 
memenangkan hati penonton tersebut agar bisa mendapatkan rating terbaik yang 
bisa meningkatkan harga jual spot iklan stasiun televisi tersebut (Alasuutari, 
1999:105). 
Berkaitan dengan jumlah penonton yang diharapkan oleh lembaga 
penyiaran sebagai tolak ukur  keberhasilan sebuah program televisi, menurut Latief 
& Utud (2015), mendapatkan penonton yang sebanyak-banyaknya merupakan 
tujuan utama dari lembaga penyiaran swasta televisi. Semakin besar penonton yang 
didapatkan, peluang mendapat rating semakin besar pula. Semakin tinggi rating 
dari suatu program, maka akan mendatangkan pemasang iklan yang banyak.   
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Untuk pengiklan yang perlu menjangkau pasar nasional yang luas, jaringan 
televisi memiliki banyak spot iklan untuk ditawarkan. Secara keseluruhan, jaringan 
siaran televisi utama masih menarik penonton terbesar, meskipun radio dan  televisi 
kabel dan berjaringan juga bersaing di pasar nasional. (Webster, 2006:16). 
Setiap program pada waktu tertentu menyasar karakteristik 
audiens/penonton tertentu. Prime time menghasilkan pendapatan tertinggi karena 
menarik banyak penonton, di mana prime time sendiri adalah waktu yang 
menunjukkan penonton televisi mencapai jumlah terbanyak. Karena alasan ini, 
maka harga spot iklan pada jam prime time menempati harga termahal 
dibandingkan harga spot iklan di jam yang lain (Latief & Utud, 2015:50). 
Strategi merebut sasaran penonton atau dalam istilah yang disebutkan oleh 
Kotler (1988) yaitu pemasaran sasaran, terdiri dari serangkaian langkah yang 
berkesinambungan yang terdiri atas tiga tahap, yaitu segmentasi, targetting dan 
positioning. Segmentasi pasar yaitu usaha pemisahan pasar pada kelompok-
kelompok pembeli menurut jenis-jenis produk tertentu dan yang memerlukan 
bauran pemasaran tersendiri, sedangkan targeting atau target adalah penetapan 
sasaran pasar yang berisi kegiatan menilai dan memilih satu atau lebih segmen 
pasar yang akan dimasukinya dan positioning adalah kegiatan merumuskan 
penempatan produk dalam persaingan dan menetapkan bauran pemasaran yang 
terperinci (Kotler, 1988 : 371). Positioning biasanya tidak menjadi masalah dan 
tidak dianggap penting selama tingkat persaingan pasar tidak begitu tinggi. 
Positioning baru akan menjadi penting bilamana persaingan sudah tinggi atau 
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sangat ketat (Fachruddin, 2016:49). Formula ini juga berlaku bagi pasar penonton 
dalam media penyiaran (audiens). 
Penonton (Audiens) televisi tidak hanya menonton program-program dari 
satu stasiun televisi saja, namun dari berbagai stasiun televisi. Penonton televisi 
senantiasa berganti chanel ketika menonton, dan ketika penonton tersebut 
mengganti chanelnya, maka di situlah kesempatan emas muncul ketika penonton 
tersebut mampir ke sebuah chanel stasiun televisi. Tentunya sebuah stasiun televisi 
harus membuat program yang menarik sehingga ketika penonton tersebut sedang 
bergonta ganti chanel, maka mereka akan berhenti di chanel tersebut karena 
mendapati program yang menarik di chanel itu.  
Untuk membuat sebuah program yang menarik, maka penentuan 
segmentasi menjadi penting. Menjadikan program siaran memiliki rating yang 
tinggi sama hal nya dengan menjual suatu produk. Agar sebuah produk bisa laris di 
pasaran, maka segmentasi produk tersebut harus jelas, yakni untuk siapa produk itu 
dibuat, apa fungsinya, dan lain sebagainya. Penelitian yang dilakukan oleh Hyejune 
Park di University of Tennessee, Knoxville, USA yang berjudul ‘Benefit 
Segmentation of TV Shoppers’ menegaskan bahwa segmentasi dapat menjadi alat 
yang berguna untuk menargetkan pembeli product “Home Shopping” yaitu dengan 
mengidentifikasi segmentasi psikografis dan demografis konsumen terlebih dahulu 
sehingga mampu mengetahui bagaimana karakteristik konsumen dan manfaat yang 
dicari oleh konsumen dari sebuah produk.  
Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Jonathan Freeman dan Jane 
Lessiter dari University of London, segmentasi digunakan untuk membagi respon 
32 
 
   
 
jawaban akan televisi digital dan interaktif, dan sikap untuk teknologi dan konsumsi 
media umum. Segmentasi dalam hal ini memudahkan pembagian pengelompokkan 
jawaban dan respon yang diberikan dari responden yang menjadi objek penelitian 
tersebut.  
 
2.2.1 Masyarakat yang Majemuk 
Setiap manusia memiliki karakteristik dan kebutuhannya masing-masing. 
Seorang bayi lahir di dunia ini sebagai sesuatu organisme kecil yang egois yang 
penuh dengan segala macam kebutuhan fisik. Kemudian ia menjadi seorang 
manusia dengen seperangkat sikap dan nilai, kesukaan dan ketidaksukaan, tujuan 
serta maksud, pola reaksi, dan konsep yang mendalam serta konsisten tentang 
dirinya. (Fachruddin, 2016:1) 
Kumpulan dari berbagai individu yang berbagai latar belakang, kesukaan, 
kebutuhan, dan lain sebagainya inilah yang membentuk masyarakat. Masyarakat 
pada dasarnya adalah manusia yang hidup bersama, bercampur untuk waktu yang 
lama, memiliki sistem hidup bersama, dan memiliki kesadaran bahwa mereka 
adalah suatu kesatuan. (Soekanto, 2015:22) 
Menurut John J. Macionis, masyarakat adalah orang-orang yang 
berinteraksi dalam sebuah wilayah tertentu dan memiliki budaya bersama. 
Masyarakat sebenarnya menganut sistem adaptif (mudah menyesuaikan diri dengan 
keadaan), oleh karena masyarakat merupakan wadah untuk memenuhi berbagai 
kepentingan dan tentunya juga untuk dapat bertahan. Selain itu masyarakat sendiri 
juga mempunyai berbagai kebutuhan yang harus dipenuhi agar masyarakat itu dapat 
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hidup secara terus-menerus, yang mana kebutuhan-kebutuhan tersebut diantaranya 
adalah kebutuhan akan adanya populasi, informasi, energi, materi, sistem 
komunikasi, sistem produksi, sistem distribusi, sistem organisasi sosial, sistem 
pengendalian sosial, dan perlindungan terhadap ancaman yang tertuju pada jiwa 
dan harta bendanya. (Fachruddin, 2016:3) 
Dengan demikian, suatu masyarakat sebenarnya merupakan sistem adaptif, 
karena masyarakat merupakan wadah untuk memenuhi pelbagai kepentingan dan 
tentunya juga untuk dapat bertahan. Namun, di samping itu, masyarakat sendiri juga 
mempunyai pelbagai kebutuhan yang harus dipenuhi agar masyarakat itu dapat 
hidup terus. (Soekanto, 2015:23) 
Seperti yang telah diuraikan sebelumnya bahwa masyarakat memiliki 
berbagai kebutuhan, dan salah satu kebutuhan tersebut adalah informasi. Media 
penyiaran sebagai salah satu unsur pemenuhan kebutuhan masyarakat akan 
informasi tentunya perlu menampung kebutuhan dan keinginan masyarakat melalui 
program-program yang disiarkan melalui lembaga penyiaran radio maupun televisi. 
Program-program yang disajikan tentunya juga harus memiliki variasi dan kreasi 
sehingga dapat menyentuh semua golongan masyarakat yang memiliki karakteristik 
berbeda dengan kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula (Fachruddin, 2016:3).  
 
2.3 Program Siaran Televisi 
Program siaran menurut Djamal dan Fachruddin (2011) adalah satu bagian 
atau segmen dari isi siaran radio maupun televisi secara keseluruhan, sehingga 
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memberikan pengertian bahwa dalam siaran keseluruhan terdapat beberapa 
program yang diudarakan. 
Dalam satu siaran keseluruhan stasiun penyiaran tersusun dari beberapa 
program siaran. Masing-masing program siaran menempati slot waktu tertentu 
dengan durasi tertentu yang biasanya tergantung dari jenis programnya.  
Slot waktu masing-masing program dirancang sesuai dengan tema program 
itu sendiri sehingga menjadi jadwal satu siaran per harinya. Jadwal program 
dirancang untuk satu bulan bahkan enam bulan dikarenakan ketatnya persaingan 
mendapatkan spot iklan dan proses memasarkan produk program televisi harus 
melalui tahap yang cukup panjang (Djamal & Fachruddin, 2011:149).  
Meskipun telah diatur sedemikian rupa, namun jadwal program masih dapat 
berubah dikarenakan beberapa kondisi mendadak seperti informasi penting yang 
pada saat itu juga harus disiarkan, biasanya menggunakan istilah stop press, 
breaking news, dan sejenisnya (Djamal & Fachruddin, 2011:150).  
Menurut Latief dan Utud (2015), pada dasarnya program siaran terbagi 
menjadi dua bagian, yaitu program informasi (news) dan hiburan (entertainment). 
Program informasi adalah program yang sangat terikat dengan nilai aktualitas dan 
faktualitas, di mana sangat ketat akan kaidah-kaidah jurnalistik. Program hiburan 
adalah program yang memiliki tujuan dasar untuk menghibur dan unsur jurnalistik 
hanya sebagai pendukung.  
Meskipun kedua program siaran ini memiliki karakteristik masing-masing, 
tidak membuat batasan itu menjadi berdiri sendiri, tetapi ada beberapa program 
yang berdiri di dua jenis karakteristik program tersebut, tergolong sebagai jenis 
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program informasi sekaligus program hiburan. Misalnya program talkshow dan 
variety show, di mana konsepnya dapat memiliki nilai hiburan yang artistik, juga 
memiliki informasi sebagai penunjang program. (Latief & Utud, 2015:5) 
Dalam era persaingan televisi, persaingan program televisi di seluruh 
stasiun swasta di Indonesia kian marak. Stasiun-stasiun tv yang ada berusaha 
sekreatif mungkin membuat program yang diminati masyarakat dan juga 
menentukan segmentasinya sejak awal.  
Latief dan Utud (2015) memberi contoh untuk program yang ditujukan pada 
segmentasi penonton tertentu, misalnya program musik “Dahsyat”di RCTI yang 
ditayangkan pada pukul 07.30 – 11.00 WIB Senin sampai Jumat, pukul 08.00 – 
11.00 WIB pada Sabtu dan Minggu, ditujukan pada kategori penonton jenis kelamin 
laki-laki dan perempuan, dengan rentang umur antara 15-24 tahun dengan kelas 
sosial ABC. Pada jam yang sama, “Dahsyat” bersaing dengan program “Inbox” 
SCTV dan “Dering” Trans TV untuk menjaring penonton dengan target yang sama.  
Ada juga program khusus dibuat hanya untuk wanita, misalnya program 
magazine “Jelita”, di mana materi program “Jelita” umumnya berhubungan dengan 
wanita. Mulai dari soal kecantikan, busana, tempat hang out, belanja, dan lainnya. 
Ada juga program yang diperuntukkan bagi para penggemar fotografi, yaitu 
program “Mata Lensa” di ANTV. Materinya terdiri dari cara menggunakan kamera, 
lighting, serta objek bidikan kamera. (Latief&Utud, 2015:51) 
Secara sederhana, format program televisi dapat dijelaskan melalui skema 
berikut ini:  
GAMBAR 2.1 
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SKEMA FORMAT PROGRAM TELEVISI 
SUMBER: Latief dan Utud (2015:44) 
Untuk memahami secara lebih detail mengenai dua jenis program dan 
beberapa variasinya yang telah digambarkan melalui skema di atas, berikut 
penjelasan mengenai gambaran jenis-jenis program secara lebih rinci menurut 
Latief dan Utud (2015).  
Program informasi (news) adalah program yang bertujuan untuk 
memberikan tambahan pengetahuan kepada penonton melalui informasi. Program 
informasi terbagi menjadi dua format, yaitu hard news and soft news. Kedua jenis 
format program ini memiliki karakteristik berbeda satu sama lainnya (Latief & 
Utud, 2015:33). 
Format Program Televisi
Informasi
Hard News
Straight News
On the Spot 
Reporting
Interview on 
Air
Soft News
Current Affair
Dokumenter
Feature
Infotaiment
Hiburan
Drama 
Sinetron
Film
Kartun
Non-Drama
Musik
Permainan 
Reality Show
Variaty Show 
Pertunjukan 
Lawak
RepackagingTalkshow Sport 
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Hard News pada dasarnya adalah informasi penting dan menarik yang harus 
segera disiarkan karena sifatnya terikat waktu (time concern), yang terdiri dari 3 
kelompok yaitu berita yang sifatnya padat (straight news), laporan langsung dari 
lokasi peristiwa/kejadian (on the spot reporting), dan wawancara langsung dengan 
narasumber  baik secara tatap muka maupun melalui saluran telepon dan media 
sosial (interview on air) (Latied & Utud, 2015: 33).  
Selain Hard News, ada juga Soft News yang memiliki arti berita lunak (tidak 
berat) adalah informasi penting dan menarik yang disampaikan secara mendadak 
(in-depth), namun tidak bersifat mendesak atau harus segera ditayangkan (timeless). 
Soft News terdiri dari 6 kelompok diantaranya; current affair yaitu berita yang 
memiliki format yang sama dengan straight news namun liputannya lebih 
mendalam, magazine yaitu majalah udara dan terdiri dari berbagai fakta dan 
pendapat, infotaiment yang merupakan program informasi hiburan mengenai public 
figure yang bekerja di industri hiburan,terdapat juga feature yang merupakan berita 
yang sifatnya terkait dengan human interest atau hal-hal yang dianggap menarik 
dan tidak terikat oleh waktu, dan documenter yang adalah program yang 
menyajikan cerita nyata dan dilakukan pada lokasi sesungguhnya serta didukung 
dengan narasi. (Latief & Utud, 2015:38). 
Selain program informasi (news), jenis program yang lain adalah hiburan. 
Program hiburan pada dasarnya terdiri atas dua bagian yaitu drama dan non-drama.  
Menurut Latief dan Utud (2015), program drama adalah program yang 
diproduksi melalui imajinasi kreatif yang sifatnya fiksi, di mana pada program 
tersebut terdapat adegan-adegan yang menggambarkan sebuah cerita. Program 
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drama terdiri dari 3 jenis, yaitu sinetron (sinema eletronik) yang merupakan 
program yang menceritakan kehidupan seseorang dengan jalur cerita yang 
melibatkan konflik dan emosi dan memiliki beberapa karakter/tokoh yang 
diperankan oleh aktor dan aktris. Stasiun televisi  juga menayangkan ulang film 
layar lebar melalui stasiun tv yang bersangkutan. Selain itu, terdapat juga kartun 
(cartoon) yang merupakan program televisi dalam bentuk animasi (Latief & Utud, 
2015:27). 
Sementara itu, untuk program non-drama menurut Latief dan Utud (2015) 
adalah program yang diproduksi secara kreatif dengan menampilkan aksi, gaya, dan 
musik. Program drama terdiri dari musik, permainan, reality show, pertunjukan, 
lawak (komedi), variety show, dan repackaging  yang merupakan program dengan 
materi video yang sudah pernah dipublikasikan sebelumnya, namun digabungkan 
dengan teknik editing dan juga beberapa sentuhan kreatif dari tim produksi 
sehingga menghasilkan sebuah program yang baru dan menarik.  
Dari berbagai jenis format program yang telah diuraikan di atas, ada 
program yang memiliki format ganda, dalam artian bisa dikategorikan ke dalam dua 
atau lebih jenis format program. Program tersebut misalnya, sport dan talkshow.  
Sport adalah program yang menyajikan informasi dalam dunia olahraga dan 
yang bisa dikategorikan sebagai program hard news dan juga soft news, tergantung 
dengan bagaimana konsep penyajian berita sport itu sendiri (Latief & Utud, 2015 : 
43). 
Selain sport, talkshow juga bisa dikategorikan ke dalam dua jenis format yaitu soft 
news dan non-drama. Talkshow sendiri adalah program yang menampilkan dua 
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orang atau lebih sebagai pewawancara dan narasumber dan membicarakan suatu 
topik (Latief & Utud, 2015:7). 
 
2.3.1 Proses Produksi Program Televisi pada Umumnya  
Produksi dalam lembaga penyiaran televisi adalah upaya mengubah naskah 
menjadi bentuk audio video (AV). Produksi dihasilkan dengan memakai ruangan 
studio maupun luar studio. Produksi dapat dilakukan dengan pelaksanaan 
perekaman gambar (taping) ataupun siaran langsung (live). (Latief & Utud, 
2015:152) 
Lebih lanjut mengenai pelaksanaan perekaman gambar, Latief dan Utud 
(2015) menjelaskan bahwa taping merupakan kegiatan merekam adegan dari 
naskah menjadi bentuk audio video (AV). Materi hasil rekamannya akan 
ditayangkan pada waktu yang berbeda dengan peristiwanya, misalnya rekaman 
dilakukan pada minggu lalu, ditayangkan minggu ini atau rekaman dilakukan pada 
pagi harinya, dan disiarkan pada malam hari. Teknik taping ini melewati proses 
editing sebelum disiarkan, sehingga memungkinkan untuk menghilangkan bagian 
yang salah atau tidak diinginkan (Latief & Utud, 2015:153). 
Berbeda dengan cara perekaman atau taping, teknik live atau siaran 
langsung adalah segala bentuk program siaran yang ditayangkan tanpa penundaan 
waktu (Peraturan KPI No 01/P/KPI/03/2012).  
Meskipun disiarkan secara langsung, program yang disiarkan live ini juga 
direkam untuk dijadikan sebagai arsip/stock yang sewaktu-waktu dapat 
ditayangkan kembali, dan juga dapat dijadikan sebagai pertanggung jawaban 
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kepada pemasang iklan bahwa iklannya telah ditayangkan dalam program tersebut. 
(Latief & Utud, 2015:154) 
Menurut Herbert Zettl, seluruh jenis program televisi yang disajikan kepada 
pemirsa harus diawali dengan ide atau konsep. (Fachruddin, 2016:178). Untuk 
membuat program televisi, hal pertama yang harus dilakukan adalah penggalian ide 
atau gagasan kreatif dengan merancang konsep program. Ide-ide yang dilahirkan 
harus mempertimbangkan beberapa hal yaitu hukum, kultur, pasar (market), tren, 
budget, dan teknis.  
Fachruddin (2016) kemudian lebih lanjut menguraikan bahwa dalam 
membuat program televisi, manajemen produksi adalah satu bagian penting dalam 
lembaga penyiaran yang terlebih dahulu membuat dan menyusun perencanaan 
dengan matang, mulai dari pra-produksi, produksi, hingga post produksi. 
Manajemen produksi melalui penerapan manajemen berdasarkan fungsinya 
menyusun perencanaan untuk menghasilkan produk yang sesuai dengan standar 
yang ditetapkan berdasarkan keinginan konsumen, dengan teknik produksi yang 
seefisien mungkin, dari mulai pilihan lokasi produksi hingga produk akhir yang 
dihasilkan dalam proses produksi (Fachruddin, 2016:21). 
Dalam menghasilkan program televisi yang menarik dan memiliki daya 
saing, seorang produser televisi yang termasuk dalam manajemen produksi 
tentunya harus memiliki ide-ide yang baru, fresh, dan kreatif dalam meramu sebuah 
program baru.  Ide kreatif yang muncul ini menurut Shoemaker dan Reese (2000) 
dipengaruhi oleh beberapa level latar belakangnya, misalnya level individu yang 
berkaitan dengan latar belakang profesional dan aspek-aspek personal misalnya 
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jenis kelamin, usia, dan keyakinan profesionalitas. Terdapat juga level ideologi 
yang berkaitan dengan kerangka berpikir individu dalam melihat sebuah realitas 
dan mengangkatnya menjadi konten program dalam televisi. Untuk level rutinitas 
berkaitan dengan mekanisme dan proses penentuan konten program televisi dan 
rutinitas yang diterapkan dalam standar operasional prosedur ini diatur dan 
ditentukan dalam level organisasi. Selain itu, masih ada level ekstramedia yang 
berkaitan dengan hal-hal yang berada di luar lingkungan organisasi media televisi 
itu sendiri misalnya pemerintah, pengiklan, penonton, dll (Fachruddin, 2016:179). 
Selain ide yang kreatif, Fachruddin (2016) kemudian kembali menguraikan 
bahwa manajemen produksi yang juga disebut divisi produksi juga harus 
melakukan strategi produksi yang jitu untuk menarik perhatian penonton dan 
memenuhi harapan sponsor serta sesuai dengan keinginan stakeholder. Agar bisa 
memenuhi keinginan konsumen, yang dalam hal ini adalah masyarakat, manajemen 
produksi atau biasanya diwakili dengan produser harus terlebih dahulu mengetahui 
segmentasi konsumen yang ingin dipenuhi keinginannya. 
Selain mengetahui segmentasi konsumen, ada beberapa strategi produksi 
televisi yang biasa diterapkan. Terdapat berbagai macam strategi produksi yang 
biasa digunakan oleh produser misalnya dominasi artis dengan menempatkan 
orang-orang yang populer, dominasi format program dengan merancang desain 
produksi yang unik, menggabungkan atau kombinasi beberapa genre menjadi 
format yang baru (hybridity program), co-production dengan melakukan kolaborasi 
program antarstasiun televisi dengan institusi atau lembaga lain, mengoptimalkan 
program-program yang biaya produksinya relatif murah tetapi sangat populer, 
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mengimitasi program dengan mengamati; meniru; dan memodifikasi program-
program yang tren atau program yang mendapatkan rating/share yang tinggi, 
melakukan daur ulang program televisi (makeup montage) yang sudah pernah 
tayang sebelumnya namun dimodifikasi dengan perubahan segmen, alur, durasi, dll, 
dan diferensiasi produk untuk segmen pasar yang beragam (Fachruddin, 2016:181). 
 
2.3.2 Wawancara di Media Televisi 
Wawancara adalah satu hal penting bagi seorang jurnalis. Wawancara 
merupakan kegiatan utama jurnalistik. Tanpa wawancara, isi berita tidak menarik. 
Wawancara baik yang sifatnya panjang, singkat, atau dadakan merupakan pilar dari 
hampir semua laporan. (Fachruddin 2012:125) 
Tidak hanya itu, Fachruddin (2012) juga kembali menjelaskan bahwa 
wawancara tidak hanya menjadi penting bagi jurnalistik media cetak dalam menulis 
features, namun tentunya juga sangat penting bagi jurnalistik televisi. Beragam cara 
dan kreasi yang digunakan tim produksi televisi untuk menyajikan dan mengemas 
wawancara dalam berbagai program yang menarik sehingga dapat menarik 
perhatian audience, salah satunya saja program talkshow yang pada dasarnya adalah 
metode wawancara namun dikemas dengan kreatif dari para tim produksi 
(Fachruddin, 2012 :126) 
Wawancara atau interview merupakan pertemuan tatap muka antara 
seseorang yang mengajukan pertanyaan-pertanyaan dengan orang lain. Pertanyaan 
itu biasanya dipusatkan pada suatu pokok persoalan atau beberapa pokok persoalan 
tertentu. Menurut Fachruddin (2012), seorang interviewer sebaiknya harus 
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memiliki kemampuan intelektual, yaitu penguasaan topik yang dibicarakan 
sehingga mampu mengimbangi orang yang diwawancarainya, seorang interviewer 
penting untuk mengadakan riset kilat dan terlebih mencari dan mempelajari materi 
yang akan dibahas dengan narasumber. Selain itu, seorang interviewer juga perlu 
memiliki kemampuan mengajukan pertanyaan yang singkat dan padat dengan 
kalimat yang efektif sehingga dapat menghasilkan informasi yang luas terhadap 
suatu permasalahan. (Fachruddin, 2012: 126).  
Lebih lanjut Fachruddin (2012) kembali menjelaskan bahwa dalam 
wawancara atau interview, tentunya ada orang atau tokoh yang disebut narasumber 
yang memberikan informasi terhadap suatu permasalahan / topik yang dibahas. 
Biasanya, seorang narasumber haruslah seorang yang ahli di bidangnya, misalnya 
ilmuwan, pejabat, seniman, dan pendekatan yang dilakukan adalah mendapatkan 
fakta-fakta yang sesungguhnya. Seorang narasumber juga bisa berasal dari 
kalangan orang-orang terkenal atau orang yang mempunyai kepribadian menonjol, 
misalnya politikus, penyanyi, aktor, pekerja sosial, olahragawan, dan sebagainya. 
Pendekatan dilakukan untuk narasumber yang berasal dari kalangan orang-orang 
terkenal ini untuk mengetahui apa yang menjadi image dari orang banyak. Selain 
itu, seorang narasumber sebenarnya bisa merupakan orang-orang kebanyakan atau 
siapapun mereka, di rumah, di tempat kerja, di jalan, dan sebagainya. Narasumber 
ini biasanya sekedar menjelaskan apa yang mereka pikirkan mengenai suatu 
peristiwa (politik) atau sekedar kesaksian mereka tentang sebuah kejadian seperti 
kecelakaan dan kebakaran (Fachruddin, 2012: 127).  
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Wawancara yang dilakukan dengan narasumber akan memberi informasi 
yang lebih detail dan fokus ke sasaran. Selain menguraikan beberapa golongan 
narasumber dalam wawancara, Fachruddin (2012) juga menguraikan bahwa 
wawancara terdiri dari  beberapa jenis, misalnya wawancara langsung (live 
interview) yang biasanya dilakukan dengan mengundang narasumber ke studio dan 
diwawancarai secara live. Wawancara juga dapat dilakukan di kediaman 
narasumber dengan kesepakatan terlebih dahulu (interview by appointment). Jenis 
wawancara seperti ini umumnya direkam (tapping). Selain itu, wawancara juga 
dapat dilakukan dalam sebuah momen konferensi pers (press conference interview).  
Fachruddin (2012) kemudian menguraikan bahwa dalam momen tertentu, 
wawancara dilakukan tanpa persiapan sebelumnya misalnya saat meliput kejadian 
yang tidak terduga sebelumnya seperti musibah kecelakaan, bencana alam, dan 
sebagainya. Orang yang diwawancarai umumnya orang biasa (man in the street) 
sebagai saksi mata. Jenis wawancara ini bisa dilakukan secara live maupun direkam 
(taping). Jenis wawancara ini disebut dengan wawancara spontan (on the spot 
interview).  Berbeda dengan wawancara spontan, door step interview adalah jenis 
wawancara khusus dengan orang-orang penting yang sudah direncanakan 
sebelumnya. Wawancara ini bertujuan agar keseimbangan berita tercapai dan 
dilakukan dengan mendatangi lokasi di mana narasumber berada untuk mengajukan 
pertanyaan yang dapat digunakan sebagai tambahan informasi dan bahan 
kelengkapan berita. Reporter yang biasanya ditugaskan dalam melakukan 
wawancara ini juga bisa melakukan stand up di lokasi narasumber berada jika 
narasumber bersangkutan menolak untuk berkomentar maupun memberi jawaban. 
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Menurut Fachruddin (2012), sebuah wawancara juga dapat dilakukan 
melalui media perantara misalnya bantuan saluran telepon (telephone interview). 
Wawancara ini dilakukan ketika narasumber mungkin sedang berada di kota lain 
atau berhalangan hadir dengan beberapa alasan, gangguan kesehatan misalnya. 
Ketika wawancara telepon berlangsung, maka visual yang ditampilkan bisa 
gambar-gambar dokumentasi atau peta digabungkan dengan foto dan nama salah 
satu narasumber yang diwawancarai. Jenis wawancara yang lain adalah vox pop 
yang dilakukan untuk mengetahui respon dari masyarakat terhadap sebuah 
fenomena tertentu, misalnya terhadap kinerja pemerintah dalam setahun ataupun 
terhadap kebijakan yang baru diambil. Dalam wawancara ini, harus 
menggambarkan keragaman pendapat mengenai sebuah objek dan dilakukan secara 
proporsional dengan menanyakan satu pertanyaan yang sama persis untuk semua 
orang yang diwawancarai (Fachruddin, 2012: 129).  
 
2.4 Persaingan Pasar Program Siaran Lokal dan Nasional  
Menurut Executive Public Relation Nielsel Audience Measurement, Andini 
Wijendaru, setelah melakukan survey di 10 kota atau sekitar 5,7 juta orang per 
harinya menemukan fakta bahwa jumlah penonton dan potensi penonton tercatat 
sebanyak 12,2% atau sebanyak 46,7 juta orang dengan golongan usia lima tahun ke 
atas (Fachruddin, 2016:47). 
Persaingan tiga belas lembaga penyiaran swasta televisi nasional, ratusan 
lembaga penyiaran swasta televisi dengan program siaran lokal yang tersebar di 
setiap provinsi, delapan stasiun siaran berjaringan (network television), empat 
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lembaga penyiaran swasta televisi nasional dengan siaran digital (simulcast), 
kemudian masih ditambah lagi dengan tujuh lembaga penyiaran swasta 
berlangganan/berbayar (Pay TV) semakin hari semakin ketat. Mereka harus terus 
berkompetisi memberikan sajian program-program siaran yang terbaik kepada 
pemirsa (Fachruddin, 2016:48). 
Target pemirsa terbanyak inilah juga yang kemudian menjadi sasaran semua 
lembaga penyiaran swasta televisi yaitu dengan menyajikan program yang paling 
menarik sehingga mengundang pengiklan mempromosikan brand terkemuka di 
layar televisi.  
Charlie Angus (2009) dalam jurnal penelitiannya menyatakan bahwa 
televisi lokal bersaing dengan pasarnya khusus mereka yaitu “pasar lokal”. Namun, 
perlu diingat, bahwa persaingan TV lokal sebenarnya tidak hanya terjadi antara 
sesama TV lokal saja, tetapi juga TV Kabel yang menayangkan berbagai program 
siaran dari berbagai belahan dunia, bahkan bersaing dengan televisi nasional sendiri 
atau Sistem Siaran Jaringan (RCTI, MNC, Metro TV, TV One, Indosiar,dll) karena 
tantangan ke depannya adalah bagaimana pada waktu yang sama, penonton TV 
lokal lebih memilih untuk menonton program-program siaran yang disajikan di TV 
lokal dibandingkan dengan program yang disajikan oleh TV Nasional.  
Tentunya, perilaku masyarakat yang lebih memilih program TV lokal 
dibandingkan program TV nasional adalah salah satu dari sekian banyak target yang 
perlu dicapai oleh TV lokal sendiri.  
Hal ini bukan menjadi mustahil terjadi karena seperti yang telah dibuktikan 
oleh stasiun KNBC(TV) pada bulan Februari tahun 1998 yang berhasil 
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mendominasi pasar California Selatan setiap kali mengudara dengan berita lokal, 
bahkan pencapaian yang paling mengejutkan adalah konten berita lokal ini di setiap 
pukul 16.00 waktu setempat mampu mengalahkan peringkat keuntungan talk show 
Oprah Winfrey di stasiun KABC-TV (Schlosser, 1998: 3).  
Sebuah studi yang dilakukan oleh Proyek Keunggulan dalam Jurnalisme 
dan sekelompok wartawan berita TV, sarjana universitas dan peneliti profesional 
juga membuktikan bahwa peringkat kualitas 61 stasiun TV di 20 kota dan 
dibandingkan temuan mereka dengan penilaian mereka. Hasil penelitian mereka 
menunjukkan bahwa asumsi tentang penonton yang tidak memilih berita lokal 
berkualitas adalah salah. Mereka menemukan bahwa stasiun TV lokal  berhasil 
menaikkan ratingnya, dengan program yang memiliki campuran tabloid dan berita 
yang serius, dan menampilkan topik human-interest. (Rosenstiel, 1999:65) 
TV lokal di Makassar khususnya, harus mampu semakin bereksplorasi 
dengan berita-berita dan ciri khas lokal-nya sehingga mampu bersaing dan menjadi 
stasiun yang tidak hanya dipandang sebagai pelengkap saja. 
 
2.5 Sejarah Pertelevisian di Dunia 
Wahyudi dalam bukunya yang berjudul Dasar-Dasar Manajemen Penyiaran 
(1994:6) menyebutkan bahwa penyiaran atau dalam Bahasa Inggris dikenal sebagai 
broadcasting adalah keseluruhan proses penyampaian siaran yang dimulai dari 
penyiapan materi produksi, proses produksi, penyiapan bahan siaran, kemudian 
pemancaran sampai kepada penerimaan siaran tersebut oleh pendengar/pemirsa di 
satu tempat (Djamal & Fachruddin, 2011:1).  
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Penyiaran pada dasarnya terdiri dari radio dan televisi. Sistem penyiaran 
televisi awalnya berkembang bersamaan dengan pemunculan konsep penyiaran 
radio FM (Frequency Modulation). Pesawat televisi pertama berhasil diperkenalkan 
oleh Zworykin dan Philo Farnsworth pada 1939 di satu World’s Fair di Amerika. 
Sistem penyiaran televisi juga akhirnya berkembang setelah diperkenalkannya 
pesawat televisi pertama tersebut (Djamal & Fachruddin, 2011:21). 
Djamal dan Fachruddin (2011) menyebutkan bahwa sebelum tahun 1939 
yaitu sebelum diperkenalkannya pesawat televisi pertama, para ilmuwan telah 
berhasil menemukan komponen penting mengenai teknologi maupun industri 
pertelevisian yang menjadi komponen awal dari pesawat televisi yang kemudian 
sempurna menjadi sebuah sistem penyiaran televisi yang utuh di tahun 1939.  
Sistem penyiaran televisi sebagai industri sendiri mulai berkembang sejak 
ditemukannya beberapa sistem dan konsep teknologi televisi dari tahun ke tahun 
yang dipelopori oleh Paul G. Nipkow pada 1884 dengan teknologi piringan 
putarnya (rotating disc) (Djamal & Fachruddin, 2011:25). 
Teknologi televisi kemudian terus berkembang dan menghasilkan teknologi 
sistem televisi mekanik oleh John L. Baird. Setelah ditemukannya teknologi ini, 
kemudian berdirilah sebuah stasiun televisi yang bernama Baird Television Limited 
pada tahun 1934 yang menyiarkan programnya dari Crystal Palace, London. 
Program siaran yang disiarkan pada saat itu adalah siaran gambar diam diiringi 
orkes simfoni Gamount British yang memainkan lagu-lagu ilustrasi dari satu film 
(Djamal & Fachruddin, 2011:25). 
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Sejarah pertelevisian baik secara teknologi maupun sebagai industri 
awalnya berkembang pesat hanya di benua Eropa dan Amerika, namun pada tahun-
tahun selanjutnya yaitu setelah ditemukannya teknologi televisi yang semakin 
modern, stasiun televisi kemudian bermunculan di berbagai benua dan negara mulai 
dari Asia khususnya Jepang, Alaska, Kanada, Amerika Latin, Afrika, Asia Barat, 
dan Australia dalam rentan waktu antara tahun 1940 – 1959 atau kurang lebih 20 
tahun. Kemudian, barulah pada rentan waktu tahun 1960 – 1989 stasiun televisi 
mulai didirikan di sebagian kawasan Afrika dan Indonesia, sebagian Asia Tenggara, 
sebagian Afrika, dan Papua New Guinea (Djamal & Fachruddin, 2011:26).  
 
2.5.2 Sejarah Pertelevisian Di Indonesia  
Awal mula munculnya medium televisi di Indonesia dikarenakan kehendak 
rakyat dan pemerintah Indonesia yang sangat besar untuk memajukan bangsa 
Indonesia. Pengadaan medium televisi merupakan loncatan besar bangsa Indonesia 
dalam usaha mewujudkan cita-cita nasional (Djamal & Fachruddin, 2011:26). 
Keputusan yang memiliki wawasan yang jauh ke depan ini bermula dengan 
lahirnya ketetapan MPRS No. II/MPRS/ 1960, yang menyebutkan pada Bab I Pasal 
18, bahwa pembangunan siaran televisi untuk keperluan pendidikan, yang dalam 
tahap pertama dibatasi pada tempat-tempat yang ada pada universitas di Indonesia. 
Atas dasar inilah, pemerintah pada 1961 memutuskan untuk mengadakan medium 
televisi. 
Djamal dan Fachruddin (2011) menjelaskan bahwa pada tahun 1961, 
medium televisi pertama di Indonesia mulai dalam tahap perencanaan, mulai dari 
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pengadaan medium (peralatan mana yang perlu dibeli), sampai kepada ketentuan 
teknis yang perlu diperhatikan oleh P2TV (Pembentukan Panitia Persiapan 
Televisi.  
Pada tanggal 17 Agustus 1962, P2TV kemudian berhasil mengantarkan 
TVRI untuk mengudara pertama kalinya sebagai televisi pertama di Indonesia. 
Sejak saat itu, TVRI terus mengudara sebagai saluran televisi satu-satunya di 
Indonesia. Namun, karena semakin berhasilnya pembangunan bangsa dan negara 
beberapa puluh tahun setelahnya, kemudian mendorong perkembangan penyiaran 
pertelevisian Indonesia. (Djamal & Fachruddin, 2011:29). 
Tidak dapat dipungkiri, bahwa medium(tunggal) televisi ini kemudian 
banyak diminati di kalangan swasta untuk berinvestasi di dalamnya, sehingga 
menjadikannya media(jamak) televisi. Untuk menampung hal tesebut, diterbitkan 
Kepmenpen No. 190A/Kep/Menpen 1987 tentang Saluran Terbatas/ SSTTVRI, 
yang memberi peluang kepada pihak swasta nasional untuk menyelenggarakan 
siaran televisi swasta di Indonesia. Selanjutnya, ditebitkan Kemenpen RI No. 
III/Kep./Menpen/1990 tanggal 24 Juli 1990 tentang Penyiaran Televisi di 
Indonesia, yang mengelompokkan televisi swasta menjadi dua kategori, yaitu 
Stasiun Penyiaran Televisi Swasta Umum (SPTSU) yang diizinkan 
menyelenggarakan siaran lokal tanpa decoder dan Stasiun Penyiaran Televisi 
Swasta Pendidikan (SPTSP) yang diizinkan menyelenggarakan siaran nasional 
(Djamal & Fachruddin, 2011:30). 
Sesuai dengan Kepmenpen No. 04A/Kep/Menpen/1993 tanggal 18 Januari 
1993, yaitu SPTS yang berkedudukan di Ibu Kota Negara, Jakarta dengan ketentuan 
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diizinkan menyelenggarakan siaran nasional dengan satu acara siaran (program) 
saja, baik melalui sistem penyiaran di darat (terrestrial) maupun sistem penyiaran 
satelit SKSD PALAPA atau fasilitas satelit penyiaran langsung (DBS) milik 
Indonesia (Djamal & Fachruddin, 2011:31). 
Lebih lanjut, Djamal dan Fachruddin (2011) menguraikan bahwa menurut 
peraturan ini, jumlah stasiun yang didirikan tidak boleh lebih dari 5 stasiun, di mana 
stasiun yang berkedudukan di ibu kota daerah tingkat I/provinsi, hanya diizinkan 
menyelenggarakan siaran lokal hanya dengan satu acara siaran (program). Jumlah 
yang boleh didirikan masing-masing satu.  
Armando (2016) mengungkapkan bahwa RCTI sebagai stasiun TV swasta 
pertama di Indonesia mulai melakukan siaran percobaan yang dapat ditangkap 
penonton Jakarta tanpa decoder pada 13 November 1988. Lima bulan kemudian 
RCTI mulai mengudara dengan dekoder setiap hari, dalam bentuk siaran percobaan. 
Baru pada tanggal 24 Agustus 1989, RCTI mengudara secara resmi dan sesuai 
rencana semula, yaitu hanya dapat ditangkap oleh mereka yang menjadi 
pelanggannya di daerah Jakarta dan sekitarnya. Biaya langganannya adalah 
Rp30.000 per bulan dan pelanggan harus juga membeli antena parabola dan 
dekoder dari RCTI.  
Tak lama kemudian, pada 17 Januari 1990, pemerintah menetapkan 
pemberian hak SST berikutnya kepada Surabaya Citra Televisi (SCTV) yang 
berbasis di Surabaya. SCTV mulai mengudara pada tanggal 24 Agustus 1990. 
SCTV bukanlah pesaing RCTI karena keduanya beroperasi di dua kota yang 
berbeda. (Armando, 2016:153).  
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BAB III 
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
 
Bab ini membahas mengenai gambaran umum lokasi dan objek penelitian 
yaitu uraian mengenai profil, motto, visi, misi, dan struktur organisasi dari 
perusahaan tempat penelitian berlangsung.  
Dari gambaran umum mengenai perusahaan ini kemudian dapat diketahui 
keadaan data sebenarnya serta penjabaran dan deskripsi dari objek penelitian yang 
akan dianalisis.  
 
3.1 Profil Celebes TV Makassar 
Celebes TV Makassar atau PT. Sunu Network Broadcast Televisi berlokasi 
di Menara Bosowa lantai 15, Jalan Jenderal Sudirman No.5, Makassar dan 
menyalurkan siarannya di frekuensi 31 UHF.  Nama “Celebes” merujuk pada 
kawasan yakni Sulawesi. Dahulu, nama Celebes lebih dikenal dibandingkan dengan 
nama Sulawesi. Secara filosofi, Celebes mewakili masyarakat Sulawesi Selatan 
yang sejak ratusan tahun yang lalu telah memiliki dasar budaya dan nilai-nilai yang 
kokoh, mapan, dan mengalir kuat dalam darah setiap warganya.  
“Celebes” juga memanifestasikan makna ketangguhan sehingga melahirkan 
jargon-jargon “Jong Celebes” atau “Saya Anak Celebes” yang berarti saya anak 
yang tangguh.  
Celebes TV juga dapat disingkat menjadi CTV, sehingga juga dapat 
diartikan sebagai “City TV” yang menyiratkan bahwa Celebes TV selain sebagai 
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stasiun televisi milik Sulawesi Selatan dan Sulawesi, juga sekaligus mewakili kota 
Makassar sebagai ibukotanya yang kontemporer, dinamis, dan terkini.  
Sebagai lembaga penyiaran swasta televisi yang mewakili masyarakat 
Sulawesi Selatan, Celebes TV hampir secara penuh menayangkan konten lokal 
dalam keseluruhan program siarannya dengan presentase 95% untuk konten 
program lokal dan 5% untuk konten program nasional dan asing. Seluruh konten 
program siaran tersebut ditayangkan secara live dengan presentase 70% ataupun 
diawali dengan taping (recorded) dan editing terlebih dahulu dengan presentase 
sebanyak 30%.  
 Keseluruhan konten program siaran Celebes TV dipacking dalam berbagai 
jenis format program seperti news-talkshow, non-news, dan hiburan. Untuk lebih 
jelasnya akan diuraikan dalam tabel berikut.  
TABEL 3.1 
KOMPOSISI  FORMAT PROGRAM CELEBES TV MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi Celebes TV Makassar  
 
NO KATEGORI JAM/HARI % 
1 News-Talkshow 12 75 
2 Non-News 3 18.75 
3 Hiburan 1 6.25 
 Total 16 100 
 
Celebes TV sebagai lembaga penyiaran swasta televisi lokal menjangkau 
penonton lokal di wilayah Sulawesi Selatan yang mencakup 12 kabupaten/kota, 
sebagai berikut:  
54 
 
 
 
TABEL 3.2 
CAKUPAN AREA CELEBES TV MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi Celebes TV Makassar  
 
NO KABUPATEN / KOTA JUMLAH (JIWA) 
1 Makassar 1.339.374 
2 Pangkep 305.758 
3 Barru 165.900 
4 Pare-Pare 130.563 
5 Palopo 152.703 
6 Enrekang 193.683 
7 Sidrap 301.800 
8 Selayar 123.283 
9 Maros 318.238 
10 Bantaeng 176.708 
11 Takalar 269.171 
12 Gowa 653.329 
 TOTAL 14.130.510 
 
Celebes TV adalah satu-satunya lembaga penyiaran swasta televisi lokal di 
Indonesia yang menjadi tv berita (news channel) dengan mengedepankan 
jurnalisme bermutu dan independen. Sebagai sebuah televise berita, penonton 
(audience) Celebes TV berasal dari kalangan terdidik, eksekutif, dan para 
pengambil kebijakan (decision maker), baik di instansi pemerintah maupun swasta.  
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Didukung dengan teknologi pertelevisian yang paling muktahir dan news 
room berstandar broadcast professional, dipadu dengan jurnalis-jurnalis senior 
yang berpengalaman dengan jurnalis muda fresh graduate yang kreatif dan dinamis, 
menjadikan Celebes TV sebagai televisi paling berpengaruh di Sulawesi Selatan. 
Hal ini dibuktikan dengan banyaknya penghargaan yang diterima oleh Celebes TV 
Makassar sejak tahun 2011 dari Komisi Penyiaran Indonesia Daerah (KPID) 
Sulawesi Selatan dan juga menjadi tv paling populer di Makassar dengan menerima 
penghargaan Master Brand Award berturut-turut sejak tahun 2013. Tidak hanya itu, 
Celebes TV juga menjadi satu-satunya televisi Pemilukada Sulsel, sehingga 
menjadi saluran informasi utama Pemilukada Sulawesi Selatan. Dengan berbagai 
pencapaian tersebut, memudahkan Celebes TV untuk membangun jaringan dan 
kerjasama dengan pihak ketiga dan menjadi stasiun yang terpercaya dengan 
membukukan kerjasama pihak ketiga terbanyak.  
Sejak mengudara, Celebes TV langsung memimpin jumlah penonton 
program siaran lokal di kota Makassar. Tidak hanya bersaing dengan lembaga 
penyiaran swasta televisi lokal yang lainnya, tetapi Celebes TV juga mampu 
bersaing dengan lembaga penyiaran swasta televisi nasional  terkhusus di kota 
Makassar. Hal ini dibuktikan dengan survei dari Nielsen Media Research (2004).  
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GAMBAR 3.1 
PENONTON CELEBES TV DI ANTARA TV NASIONAL 
Sumber: Nielsen Media Research (2014) 
Populasi: 1.276.103 Individu 
 
 
3.2 Motto, Visi, dan Misi Celebes TV Makassar 
Motto atau tagline dari Celebes TV Makassar yaitu “Terkini dari Tradisi 
Sulawesi”. Tagline ini menegaskan bahwa Celebes TV memiliki sudut pandang 
kondisi kekinian, paling aktual, informatif, namun tetap tidak tercabut dari akar 
tradisi dan nilai-nilai serta kearifan lokal sebagai orang Sulawesi.  
Sebagai institusi yang formal, Celebes TV juga memiliki visi dan misi 
yang selaras dengan motto atau taglinenya ini. Visi dari Celebes TV yaitu “ 
Menjadi Lembaga Penyiaran Televisi yang inovatif dan dinamis, serta mengusung 
potensi dan kearifan lokal masyarakat Sulawesi Selatan kepada masyarakat 
setempat maupun seluruh Indonesia.  
Dalam mewujudkan visi tersebut, Celebes TV melakukan aksi nyata yang 
terangkum melalui misi yang terdiri dari beberapa poin, yaitu:  
TVRI - 3,5%
Global TV - 5%
Trans TV - 4,4%
Trans 7 - 6,5%
IVM - 10,1%
MNC TV -
12.1%
SCTV - 12,1%
ANTV - 17,8%
RCTI - 19,1%
Fajar TV - 0,2%
Kompas TV - 1.6%
Celebes TV - 1.8% TV One  - 2,3% Metro TV - 2,3%
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1. Mengembangkan kegiatan penyiaran dengan memberdayakan potensi 
generasi muda untuk lebih mengembangkan kreatifitas dan 
kemampuannya di bidang penyiaran sehingga terlibat aktif memberi 
kontribusi bagi daerah maupun tingkat nasional.  
2. Mendorong penguatan informasi bagi gagasan-gagasan lokal dan 
potensi-potensi lokal guna memberdayakan masyarakat untuk 
membangun daerahnya serta mencapai kesejahteraannya.  
3. Menjadi lembaga penyiaran unggulan dan kebanggaan semua lapisan 
masyarakat Sulawesi Selatan.  
 
3.3 Struktur Organisasi Celebes TV Makassar 
Celebes TV Makassar dikepalai oleh seorang direktur utama yang dibantu 
oleh sekretaris dan membawahi dua direktur lainnya. Kedua direktur tersebut 
adalah direktur penyiaran dan direktur komersial yang bertanggung jawab langsung 
kepada direktur utama. Direktur penyiaran dan direktur komersial memiliki tugas 
yang berbeda dan juga bertanggungjawab pada beberapa hal, dimana direktur 
penyiaran bertanggungjawab terhadap hal-hal yang lebih bersifat teknis 
penyelenggaraan penyiaran sedangkan direktur komersial menangani hal-hal yang 
berkaitan dengan finansial perusahaan dan perekrutan karyawan.  
Direktur penyiaran dibantu oleh administration support dan membawahi 
langsung dua manajer yaitu manajer teknik & produksi dan manajer news & 
program. Direktur komersial juga membawahi langsung dua manajer yaitu manajer 
penjualan & pemasaran dan manajer keuangan & administrasi. Di samping itu, ada 
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juga manajer online yang bertanggung jawab secara langsung kepada direktur 
utama.  
Manajer teknik & produksi terdiri dari dua divisi yaitu teknik dan produksi. 
Divisi teknik bertanggung jawab atas iklan, blockingtime, editing, studio, control 
room, pengembangan program (program develop), penggunaan EFP (Electronic 
Field Production) /ENG (Electronic News Gathering), traffic, jadwal (scheduling), 
dan hiburan (variety show), sedangkan divisi produksi yang bertanggung jawab atas 
perpindahan data seperti pengiriman dan penerimaan data melalui TX/RX/MW link, 
transmisi, technical support dan multimedia.  
Manajer news dan program juga terdiri dari dua divisi yaitu hardnews dan 
softnews. Hardnews division bertanggung jawab terhadap pengumpulan berita 
(news gathering), produksi berita (news production), talkshow dan running text, 
sedangkan soft news division bertanggung jawab terhadap topik current affair, 
pembuatan news magazine, dan dokumenter.    
Manajer penjualan & pemasaran dan manajer keuangan & administrasi tidak 
membawahi divisi-divisi tetapi bertanggung jawab atas beberapa tugas (item), 
misalnya manajer penjualan dan pemasaran bertanggung jawab atas account 
executive, marketing event, customer service, sales administration, dan traffic, 
sedangkan manajer keuangan dan administrasi bertanggung jawab atas finance, 
billing, accounting, tax, HRD, training, payroll, dan legal. 
Untuk memahami lebih jelas mengenai struktur organisasi dari Celebes TV, 
berikut adalah gambar dari struktur organisasi Celebes TV Makassar: 
GAMBAR 3.2 
STRUKTUR ORGANISASI CELEBES TV MAKASSAR 
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Sumber: Dokumen Resmi Celebes TV Makassar 
 
 
 
3.4 Profil iNews TV Makassar 
iNewsTV adalah jaringan televisi lokal terbesar di Indonesia dan pertama 
kali diluncurkan di kota Makassar dengan nama PT SUN Televisi Makassar pada 
tanggal 5 Maret 2008 namun baru memulai siaran perdana pada tanggal 14 Januari 
2009.  Siaran perdana SUN TV semula hanyalah siaran percobaan yang pada saat 
itu masih bergabung dengan MNC News dan hanya dapat dilihat secara terestrial 
di beberapa jaringan televisi lokal di Indonesia serta melalui Indovision, Oke Vision 
dan Top TV. 
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Sun TV Makassar merupakan sebuah televisi lokal berjaringan yang 
mengintergrasikan nilai-nilai pendidikan, hiburan, budaya lokal dan nasional untuk 
kemajuan Makassar. Sun TV Makassar adalah stasiun televisi lokal Ketiga yang 
berada di Kota Makassar, namun merupakan televisi lokal berjaringan pertama 
yang ada di makassar. Sun TV Makassar berlokasi di Jln. Topaz Raya No. 4 
Panakukkang Makassar.  
Pada tanggal 1 Maret 2009, SUN TV (nama iNews TV Makassar 
sebelumnya )bergabung dengan jaringan Sindo TV pada frekuensi 51 UHF. Seiring 
berjalannya waktu, perubahan demi perubahan dilakukan. Sejak tanggal 26 
September 2011, SUN TV sepenuhnya berubah nama menjadi SINDOTV yang 
merupakan perwujudan dari sinergi SINDO Media, bersama dengan SINDO Radio 
(Trijaya FM), Koran SINDO serta portal sindonews.com.  
Pada tanggal 23 September 2014 secara resmi Menteri Komunikasi dan 
Informatika RI memberikan izin stasiun jaringan bagi SINDOTV. Kemudian pada 
tanggal 6 April 2015, SINDOTV berubah menjadi iNewsTV yang merupakan 
singkatan dari Indonesia News Televisi.  
iNewsTV merupakan televisi nasional yang memiliki jaringan televisi lokal 
terbanyak di seluruh Indonesia. Dengan didukung jaringan yang luas ini, iNewsTV 
dipastikan akan mengangkat dan menonjolkan  konten lokal dari masing-masing 
daerah. iNewsTV merupakan stasiun televisi yang mengunggulkan program-
program berita dan informasi yang cepat, akurat, informatif, mendidik serta 
menginspirasi.  
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Untuk memperkuat keunggulannya sebagai televisi berita dan informasi, 
iNewsTV didukung oleh news centre dan news gathering terbesar di Indonesia. 
Sebagai stasiun TV yang memiliki jaringan terluas di Indonesia, iNews TV hadir 
dengan siaran lokal di 33 provinsi di Indonesia, baik dengan menggunakan nama 
iNews TV dan diikuti nama ibukota provinsi di mana iNews TV berada, juga 
dengan nama Sindo TV, dan beberapa nama lainnya. Daftar televisi jaringan iNews 
TV di seluruh Indonesia adalah sebagai berikut:  
TABEL 3.2 
DAFTAR TELEVISI JARINGAN INEWS TV SELURUH INDONESIA 
Sumber: Website Resmi iNews TV  
 
Provinsi Nama Saluran Frekuensi 
Bali  iNewsTV Bali 53 UHF 
Lampung iNewsTV Lampung 50 UHF 
Bengkulu  SindoTV Bengkulu 53 UHF 
Maluku 
iNewsTV Ambon 52 UHF 
SindoTV Maluku 58 UHF 
Maluku Utara iNewsTV Ternate 24 UHF 
DI Aceh iNewsTV Aceh 40 UHF 
DKI Jakarta iNewsTV Jakarta 30 UHF 
Gorontalo iNewsTV Gorontalo 56 UHF 
Jambi SindoTV Jambi 56 UHF 
NTB SindoTV Mataram 38 UHF 
NTT iNewsTV Ternate 56 UHF 
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Papua 
iNewsTV Merauke 22 UHF 
Nabire TV 22 UHF 
Cendrawasih TV 26 UHF 
Papua Barat SindoTv Manokwari 34 UHF 
Jawa Barat 
iNewsTV Bandung 22 UHF 
DIANTV 60 UHF 
Taz TV 52 UHF 
Jawa Tengah iNewsTV Semarang 45 UHF 
  iNewsTV Magelang 54 UHF 
Jawa Timur iNewsTV Surabaya 62 UHF 
Riau SindoTV Pekanbaru 57 UHF 
Sulawesi Barat iNewsTV Mamuju 34 UHF 
Sulawesi Selatan  iNewsTV Makassar 51 UHF 
Sulawesi Tengah  SindoTV Palu 45 UHF 
Sulawesi Tenggara iNewsTV Kendari 44 UHF 
Sulawesi Utara iNewsTV Manado 26 UHF 
Kalimantan Barat iNewsTV Pontianak 45 UHF 
Kalimantan Selatan iNewsTV Banjarmasin 50 UHF 
Kalimantan Tengah iNewsTV Palangkaraya 33 UHF 
Kalimantan Timur KALTIM TV 61 UHF 
Kalimantan Utara SindoTV Tarakan 41 UHF 
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Kepulauan Bangka 
Belitung 
iNewsTV Pangkal 
Pinang 
47 UHF 
Kepulauan Riau iNewsTV Batam 61 UHF 
Sumatera Barat 
iNewsTV Padang 31 UHF 
iNewsTV Tanah Datar 25 UHF 
Pass TV 36 UHF 
Sumatera Selatan 
iNewsTV Palembang 44 UHF 
Linggau TV 53 UHF 
Sumatera Utara 
iNewsTV 46 UHF 
SindoTV Pematang 
Siantar 
60 UHF 
 
iNewsTV Makassar merupakan televisi swasta lokal yang bersiaran di 
wilayah Makassar dan sekitarnya. iNewsTV Makassar merupakan stasiun televisi 
yang mengunggulkan program-program berita dan informasi yang cepat, akurat, 
informatif, mendidik serta menginspirasi.  
Dengan kandungan muatan lokal dalam program-programnya, iNewsTV 
Makassar optimis dapat bersaing tidak hanya dengan televisi lokal lainnya di 
wilayah Makassar, namun juga dengan televisi nasional yang bersiaran di Kota 
Makassar dan sekitarnya. 
iNewsTV Makassar menghadirkan beragam program unggulan. Dari 
program Berita dan Informasi lokal Makassar yang merupakan pilihan lengkap 
bagi pemirsa, disertai program talkshow yang akan membahas topik-topik dan isu 
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terkini serta fenomena menarik di sekitar kita dan berbagai program feature dan 
entertainment yang mendidik, yang penuh referensi.  
iNews TV hadir dengan dialog interaktif yang mengundang narasumber 
kompeten dengan semua topik yang hangat dibicarakan hari ini / saat ini serta 
dibawakan dengan nuansa santai, tapi membahas secara mendalam hal-hal yang 
menjadi topiknya. Selain itu, dalam setiap programnya juga membahas tajam dan 
sedalam-dalamnya mengenai isu sosial, mulai dari kasus kriminal, penyalahgunaan 
anggaran, kasus korupsi, bencana alam, dan mencari penyebab permasalahan, serta 
solusinya.  
 
3.5 Motto, Visi, dan Misi iNews TV Makassar 
Motto atau tagline dari iNews TV Makassar yaitu “Inspiring and 
Informative” yang sama dengan motto dengan seluruh jaringan iNews TV yang ada 
di seluruh Indonesia.  
Visi dari iNews TV Makassar adalah “menjadi information center yang 
menghibur dalam kebersamaan bagi pembangunan di Sulawesi Selatan pada 
umumnya dan Makassar pada khususnya”, yang mana visi dari iNews TV Makassar 
sendiri mengacu pada visi dari iNews TV pusat yaitu “menjadi sebuah televisi 
nasional dengan konsep lokal berjaringan yang menayangkan program-program 
referensi, memberikan informasi dan inspirasi yang kaya akan ragam konten lokal, 
nasional maupun internasional”.  
Untuk mewujudkan visinya, maka iNews TV Makassar memiliki misi 
sebagai berikut:  
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1. Mengelola program TV yang informatif, menghibur, berpendidikan dan 
menjadi perekat sosial berbagai etnik serta mencitrakan kemampuan 
daerah (Sulawesi selatan) dengan baik demi pembangunan. 
2. Menjalankan produksi dengan dukungan sarana dan prasarana yang 
layak dengan memanfaatkan kemajuan teknologi serta senantiasa sesuai 
dengan perkembangan zaman. 
3. Mengelola pendapatan perusahaan dengan motivasi untuk kemajuan 
perusahaan. 
4. Menjalankan usaha dengan management sebaik-baiknya untuk kemajuan 
perusahaan. 
5. Memberikan manfaat dan kesempatan meninggkatkan kesejahteraan 
kapada stakeholder. 
 
3.6 Struktur Organisasi iNews TV Makassar 
GAMBAR 3.3 
STRUKTUR ORGANISASI INEWS TV MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi iNews TV Makassar 
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3.6.1 Kabiro : bertanggung jawab atas penyelenggaraan penyiaran 
3.6.2 Manager Program & Produksi  
GAMBAR 3.4 
MANAGER PROGRAM & PRODUKSI INEWS TV MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi iNews TV Makassar 
 
 
 
1. Manager program & produksi bertanggung jawab membangun 
perencanaan produksi 
2. Program director: bertugas memimpin produksi pembuatan progam 
berdasarkan konsep creative yang di telah di persiapkan. Mulai dari casting 
talent, shooting sampai memandu proses edit sampai sudah siap tayang. 
3. Video editor: bertugas memilih dan mengatur gambar dalam proses 
pengeditan, audio, juga termasuk efek audio maupun visual sesuai konsep 
yang telah di tentukan sampai materi siap tayang. 
4. Koordinator liputan: bertugas untuk membangun konsep sesuai dengan 
pesan program yang dibutuhkan, mempersiapkan tim liputan dan 
bekerjasama dengan produser dalam merencanakan program dan liputan. 
5. Produser: bertugas merencanakan pembiayaan dan schedule produksi, 
mengembangkan produksi baik live maupun tayang tunda, serta 
menyediakan kebutuhan shooting maupun properti yang dibutuhkan. 
Manager Program dan 
Produksi
Program 
Director
Reporter
Editor 
Video
Koordinator 
Liputan
Newscaster Produser
67 
 
 
 
6. Reporter: mengumpulkan bahan pemberitaan dari berbagai seumber yang 
ada 
7. Newscaster: menganalisa pemberitaan. selain membacakan/membawakan 
berita, dia juga ikut aktif dalam proses pencarian berita dan pengolahan 
naskah berita selanjutnya.  Newscaster kadang turut pula dalam proses pasca 
produksi berita. 
3.6.3 Manager Keuangan 
GAMBAR 3.5 
MANAGER KEUANGAN INEWS TV MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi iNews TV Makassar 
 
 
a. Accounting: mencatat semua data keluar masuk keuangan perusahaan, 
membuata laporan keuangan bulanan dan tahunan. 
b. Pajak: bertanggung jawab atas semua pajak perusahaan. 
c. Finance : sebagai pemegang keuangan perusahaan distribusinya. 
3.6.4 Manajer Teknik  
GAMBAR 3.6 
MANAGER TEKNIK INEWS TV MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi iNews TV Makassar 
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Operator 
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68 
 
 
 
1. Operator Transmitter: bertugas mengoperasikan transmitter berikut, 
mencatat dan memonitor sinyal yang di pancarkan transmisi 
2. Maintenance & engineer :  menjaga dan memelihara semua peralatan 
siaran (On Air) agar tetap sesuai dengan standar kualitas yang telah di 
tentukan. Megantisipasi dan mengambil tindakan terhadap peralatan yang 
mengalami penurunan kualitas dan fungsi, baik peralatan di dalam studio 
maupun peralatan tekhnis yang di pakai di luar studio. 
3. Operator Broadcast: mengoperasikan peralatan perencana siaran (play 
Box System), mengatur kekuatan audio dan memastikan perfomance 
tayangan program dapat di terima dengan baik. 
3.6.5 Strukur organisasi PR dan Marketing  
GAMBAR 3.7 
STRUKTUR ORGANISASI PR DAN MARKETING INEWS TV 
MAKASSAR 
Sumber: Dokumen Resmi iNews TV Makassar 
 
 
1. Sales dan marketing : bertanggung jawab atas penjualan produk Sun TV 
Makassar menerbitkan billing commitment, menjalankan usaha penjualan 
produk, collecting data, penawaran, presentasi, paket promo, rate card, 
invoice sampai laporan 
PR dan Marketing
Sales dan 
Marketing
Marketing 
Communications
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2. Marketing Communications : bertanggung jawab atas citra, image, 
awareness dan eksistensi Sun TV Makassar di masyarakat, membangun 
relasi dengan client, membangun citra posiitif perusahaan. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
Pada bab empat ini terdiri dari dua pokok bahasan yaitu hasil penelitian dan 
pembahasan. Hasil penelitian mendeskripsikan fakta yang terjadi di lapangan 
(lokasi penelitian) secara spesifik, kemudian pada bagian pembahasan akan 
menguraikan kesesuaian maupun ketidaksesuaian antara fakta yang terjadi di 
lapangan dengan teori dan konsep yang sebelumnya dibahas pada bab 2 (kajian 
pustaka).  
 
4.1 Hasil Penelitian  
Hasil penelitian merupakan rangkaian rangkuman sistematis dari hasil 
wawancara dengan narasumber dari dua lembaga penyiaran swasta televisi di kota 
Makassar yaitu Celebes TV Makassar dan iNews TV Makassar. Narasumber dari 
penelitian ini adalah produser dari beberapa program talkshow yang menjadi fokus 
penelitian, diantaranya adalah produser program Beranda Pagi Celebes TV 
Makassar; Melkisedek Shree Roberty Loken (30 thn) yang lebih akrab dengan 
sapaan Melki Loken, produser program Trending Topic dan Obrolan Karebosi 
Celebes TV Makassar; Syamsul (31 thn), dan produser program Losari dan Politika 
iNews TV Makassar; Qodriansyah Agam Sofyan (38 thn) yang akrab disapa dengan 
Agam.  
Ketiga narasumber memberikan jawaban berdasarkan pertanyaan kunci 
yang juga telah dikembangkan sesuai dengan kebutuhan pada saat penelitian 
berlangsung. 
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4.1.1 Kebijakan Penentuan Segmentasi  
Sesuai dengan pertanyaan penelitian dan pertanyaan kunci, kebijakan dalam 
penentuan segmentasi merupakan fokus utama dalam penelitian ini. Dalam hal ini 
ada lima program yang akan diuraikan secara detail mengenai proses penentuan 
segmentasinya.  
Program yang pertama adalah program Beranda Pagi Celebes TV Makassar. 
Menurut produser program Beranda Pagi, Melki Loken, penentuan segmentasi dari 
program ini ditentukan oleh “petinggi-petinggi” dari Celebes TV yang membuat 
dan meramu program ini dari awal. Dalam hal ini bisa dikatakan bahwa penentuan 
segmentasi awal dilakukan berdasarkan kebijakan perusahaan.  
“Awal hadirnya ini kebetulan juga seiring dengan berganti produser 
dan saya adalah produser yang kesekian kalinya dari sekian banyak 
produser yang pernah menangani program ini, penentuannya 
memang diramu oleh para petinggi-petingginya kita (Celebes TV), 
bukan produser. “ 
 
Melki Loken adalah produser kesekian kali yang memegang program ini 
dan sepengetahuannya, perencanaan awal program Beranda Pagi tidak melalui 
audience research terlebih dahulu namun langsung dibentuk begitu saja dan juga 
langsung ditentukan model programnya.  
Sejak awal dibuatnya program Beranda Pagi ini, sudah terjadi beberapa kali 
pergantian produser. Produser dalam hal ini hanya menjalankan program yang 
menjadi tanggung jawabnya tersebut. Setiap produser yang pernah menangani 
program ini tidak dibatasi kreatifitas dan kebebasannya untuk menentukan konten 
yang ditampilkan dalam setiap segmen program Beranda Pagi, namun tetap harus 
sesuai dengan segmentasi awal yang telah ditentukan sebelumnya.  
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“Seiring juga dengan berjalannya waktu, tidak mungkin dari awal 
hadirnya Beranda Pagi hanya hal itu saja yang ditampilkan. 
Kemudian kita (produser) juga diberi kreatifitas dan kebebasan, di 
segmen 1, 2, dan 3 mau menampilkan apa.” 
 
Program Trending Topic dan Obrolan Karebosi yang juga diproduksi oleh 
Celebes TV Makassar diproduseri oleh orang yang sama yaitu Syamsul. Syamsul 
sebagai produser dari dua program yaitu Trending Topic dan Obrolan Karebosi 
menyatakan bahwa penentuan segmentasi untuk program Trending Topic 
ditentukan oleh produser, namun terkadang oleh kantor juga diarahkan untuk 
membahas isu tertentu.  
“Kalau itu, saya (produser) yang tentukan. Kadang (tetapi tidak 
selamanya), oleh kantor diarahkan untuk membahas isu tertentu 
tetapi kan lagi-lagi yang menjadi trending ya pasti yang sedang 
hangat dibahas.” 
 
Sedangkan untuk penentuan segmentasi pada program Obrolan Karebosi 
awalnya berdasarkan kebijakan perusahaan, namun meskipun Syamsul bukanlah 
produser pertama yang membuat program ini tetapi dirinya sudah memahami 
karakteristik kedua program ini karena sudah cukup lama menjadi bagian dari 
Celebes TV.  
“Itu sudah kebijakan perusahaan bahwa target kita ini berkaitan 
dengan masalah yang sering kita bahas. Karena ada rolling produser, 
jadi saya bukan produser yang paling pertama membuat program ini. 
Sebelum menangani program ini, saya sudah menjadi bagian dari 
Celebes TV sehingga sudah memahami karakteristik Obrolan 
Karebosi seperti apa”. 
 
Terdapat sedikit perbedaan antara program Beranda Pagi, Trending Topic, 
dan Obrolan Karebosi dalam segi penentuan segmentasi dengan referensi audience 
research. Melki Loken sebelumnya telah mengungkapkan bahwa program Beranda 
Pagi dibuat tanpa melalui audience research terlebih dahulu, melainkan langsung 
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dibentuk begitu saja. Berbeda dengan program Beranda Pagi, penentuan segmentasi 
program Obrolan Karebosi ternyata turut didukung dengan hasil dari audience 
research yang dibuat oleh beberapa lembaga survei di luar lembaga penyiaran 
Celebes TV Makassar, namun Syamsul kembali menyatakan bahwa ini hanya 
diperuntukkan bagi program Obrolan Karebosi saja.  
“…beberapa lembaga survei yang menyatakan bahwa penonton kita 
berasal dari kalangan menengah ke atas. Informasinya dari kantor 
(katanya) penonton kita berasal dari kalangan tersebut, tetapi ini 
khusus untuk Obrolan Karebosi ya.” 
 
Meskipun pada dasarnya Celebes TV Makassar belum bekerja sama dengan 
lembaga survei manapun secara resmi ataupun yang berasal dari internal 
perusahaan sendiri, namun Syamsul mengatakan bahwa informasi ini diketahui dari 
hasil survei yang dilakukan oleh beberapa lembaga survei menjelang pilkada, 
dimana kebanyakan dari mereka memercayakan Celebes TV Makassar untuk 
menayangkan iklan yang berhubungan dengan pilkada ataupun untuk menampilkan 
hasil hitung cepat (quick count).  
Dari hasil survei yang diadakan saat momen pilkada tersebut, maka 
segmentasi dari program Obrolan Karebosi dapat tergambar dengan jelas yang 
kemudian dicocokkan dengan perencanaan awal pembuatan program ini yang 
memang sejak awal sudah ditentukan segmentasinya.  
“…itu berbanding lurus dengan informasi dari lembaga survei 
bahwa segmentasi kita ini sudah memang banyak dinonton oleh 
orang-orang kalang menengah atas.” 
 
Penentuan segmentasi kemudian menjadi hal yang berbeda ketika berada di 
bawah kendali stasiun penyiaran yang berbeda pula. Perbedaan ini terlihat di mana 
penentuan segmentasi Celebes TV Makassar rata-rata dilakukan sejak awal 
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program dibentuk, sedangkan menurut Agam yang merupakan produser program 
Losari dan Politika iNews TV Makassar, program Losari dan Politika tidak 
memiliki segmentasi yang dituju dari awal pembentukannya.  
“Segmentasi program ini tidak ada, dalam artian tidak ada tolak ukur 
segmennya misalnya dalam kategori usia (Pra-usia, Anak, 
Dewasa,atau Remaja).” 
 
Berbeda dengan Celebes TV yang belum bekerjasama dengan lembaga 
survei, iNews TV Makassar sudah melakukan kerjasama dengan perusahaan survei 
yaitu AC Nielsen yang akan melaporkan rating dan share dari semua program yang 
ditayangkan oleh iNews TV Makassar setiap minggu. Meskipun program Losari 
dan Politik tidak memiliki segmentasi, tetapi dalam memproduksi kedua program 
ini tetap memperhitungkan hasil dari survei AC Nielsen yang telah bekerjasama 
dengan iNews TV Makassar sebelumnya.  
 
4.1.2 Segmentasi Khalayak Program Siaran Talkshow 
Setelah adanya kebijakan dalam penentuan segmentasi untuk program 
siaran talkshow, kemudian terbentuklah segmentasi pada sebuah lembaga 
penyiaran swasta televisi. Program Beranda Pagi Celebes TV Makassar memiliki 
segmentasi yaitu anak usia sekolah (SMA), kaum profesional, ibu rumah tangga, 
dan masyarakat umum dengan kunci parental yaitu SU atau semua umur.  
Menurut Melki Loken, segmentasi dari program ini mencakup segala jenis 
usia dan menonjolkan anak usia SMA dengan pertimbangan di masa sekarang, anak 
SMA juga butuh informasi, selain itu juga ternyata banyak siswa/i SMA ataupun 
pelajar yang berprestasi dan itulah yang ingin ditonjolkan.   
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Berbeda dengan program Beranda Pagi, program Trending Topic dan 
Obrolan Karebosi menyasar kalangan menengah atas dengan kunci parental R-BO 
yaitu remaja dan bimbingan orang tua. Kalangan menengah atas yang disasar dalam 
artian bahwa rata-rata persoalan publik yang hangat dibicarakan ini banyak 
dipahami oleh kalangan menengah ke atas.  
Syamsul selaku produser dari kedua program talkshow ini juga 
mengkategorikan bahwa segmentasi penonton dari kedua program ini adalah 
segmentasi gabungan dari geografis, demografis, behavioral, dan psikografis, 
artinya bukan hanya menyasar penonton di Makassar, tetapi juga menjangkau 
beberapa kabupaten di Sulawesi Selatan seperti Jeneponto, Takalar, Pangkep, dan 
Barru. Selain itu, jangkauan penonton secara geografis juga semakin luas dengan 
adanya TV kabel dan Usee TV.  
Sementara itu, berbeda dengan program talkshow yang ada di Celebes TV 
Makassar yang sudah menentukan segmentasinya, program talkshow iNews TV 
Makassar justru tidak memiliki segmentasi dan juga sasaran penonton yang pasti 
namun tetap memiliki kunci parental dengan kode R-BO yaitu remaja dan 
bimbingan orang tua.  
Menurut Agam, program talkshow ini mengalir sebatas apa yang 
dibicarakan orang banyak saja di tingkat lokal (Makassar) terutama karena memang 
siaran ini hanya menjangkau full kota Makassar dan beberapa kabupaten seperti 
Gowa, Takalar, dan Maros.  
“Tidak ada segmentasi penonton yang disasar. Jadi kembali lagi ke 
apa yang hangat dibicarakan di tingkat lokal, bukan tingkat 
nasional”  
 
76 
 
 
 
Agam mengatakan bahwa memang sejak awal dirinya bertanggung jawab 
atas program ini yaitu sekitar 1 tahun yang lalu, memang tidak ada segmentasi 
penonton yang disasar dan juga karena setiap episode yang ditayangkan 
mengangkat tema yang berbeda, sehingga kemungkinan target penonton dan juga 
segmentasinya pun berbeda tiap episodenya.  
“Iya, Berbeda. Tapi berbedanya ini pada tataran usia. Kalau 
berdasarkan pada aturan P3SPS, kategorinya ke arah remaja dan 
dewasa, tidak kepada pra usia dan anak-anak” 
 
4.1.3 Durasi dan Jam Tayang Program  
Durasi dan jam tayang program menjadi hal yang penting karena turut 
menjadi penentu apakah sebuah program akan ditonton oleh banyak pemirsa atau 
tidak. Program Beranda Pagi awalnya berdurasi 210 menit (3,5jam). Seiring dengan 
berjalannya waktu, akhirnya pada tahun 2015 program ini kemudian hanya 
berdurasi 150 menit (2,5 jam) dan saat ini hanya berdurasi 120 menit (2 jam).  
Program Beranda Pagi sesuai dengan namanya, ditayangkan setiap hari 
senin-sabtu pada pukul 07.00-09.00 WITA. Satu jam pertama yaitu pada pukul 
07.00-08.00 WITA, dimulai dengan berita yang dibacakan oleh presenter dengan 
format membaca berita pada umumnya, kemudian pada pukul 08.00-09.00 WITA, 
barulah dilanjutkan dengan talkshow selama kurang lebih 30–60 menit.  
Melki Loken mengungkapkan bahwa talkshow pada program Beranda Pagi 
idealnya memang berlangsung selama 60 menit, namun karena budaya ketepatan 
waktu orang-orang di Makassar yang dinilainya masih rendah, sehingga terkadang 
talkshow yang dilakukan hanya berlangsung sekitar kurang lebih 30 menit saja atau 
tergantung dari ketepatan waktu kehadiran narasumber di studio. Dengan ini juga 
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dapat dikatakan bahwa durasi talkshow pada program Beranda Pagi biasanya 
ditentukan dari ketepatan waktu narasumbernya. 
“Harusnya memang 1 jam, tetapi karena biasanya di Makassar masih 
belum ontime sehingga narasumbernya biasanya datang di saat last 
minute atau kadang di 30 menit terakhir” 
 
Selain di pagi hari, Celebes TV Makassar juga memiliki program talkshow 
yang ditayangkan setiap hari senin-jumat di malam hari, yaitu Trending Topic dan 
Obrolan Karebosi. Program Trending Topic berdurasi 30 menit dan tayang pada 
pukul 19.30–20.00 WITA, sedangkan program Obrolan Karebosi berdurasi 60 
menit dan tayang pada pukul 20.00–21.00 WITA.  
Menurut Syamsul pribadi, Obrolan Karebosi ditayangkan pada pukul 20.00-
21.00 WITA, karena di waktu tersebut penonton di kota Makassar bahkan di luar 
Makassar sedang beristirahat menonton Celebes TV Makassar, apalagi konten yang 
dibawakan berhubungan dengan isu lokal. Pukul 20.00-21.00 WITA menurut 
Syamsul, juga bisa dikatakan sebagai jam prime time untuk Celebes TV Makassar. 
Selain itu, Syamsul juga menyatakan bahwa program Obrolan Karebosi merupakan 
program “andalan” dari Celebes TV Makassar, sehingga ditempatkan pada jam 
prime time Celebes TV Makassar.  
Sementara itu, program Trending Topic yang ditayangkan 30 menit lebih 
awal dibandingkan dengan program Obrolan Karebosi hanya berdurasi 30 menit 
dengan pertimbangan karena adanya keterbatasan waktu dari keseluruhan program 
siaran dan juga karena mengingat bahwa model talkshow dari program ini adalah 
wawancara sambil berdiri sehingga ditakutkan narasumber akan merasa lelah dan 
menjadi kurang fokus terhadap topik pembicaraan yang sedang dibahas.  
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“Karena kita terbatas waktu dan mungkin karena model 
talkshownya sambil berdiri, sehingga kalau kelamaan narsumnya 
bisa capek dan tidak fokus.” 
 
Syamsul juga menjelaskan bahwa durasi dari setiap program Celebes TV 
Makassar memang sudah ditentukan sebelumnya atau bisa dikatakan sebagai 
kebijakan kantor, sedangkan produser hanya bertugas untuk mengisi durasi 
program tersebut dengan konten yang sesuai dengan program.  
Berbeda dengan Celebes TV Makassar yang memiliki kurang lebih 2-3 jenis 
program talkshow dalam sehari, iNews TV Makassar hanya memiliki 1 jenis 
program talkshow per harinya yang ditayangkan pada pukul 16.30-17.30 WITA 
yaitu program Losari setiap hari senin-rabu dan program Politik pada hari kamis. 
Hal ini mengingat bahwa iNews TV Makassar adalah stasiun siaran berjaringan 
sehingga lembaga penyiaran ini berbagi durasi dan jam tayang dengan iNews TV 
nasional (pusat) sedangkan Celebes TV Makassar sepenuhnya dikelola oleh 
manajemen yang keseluruhannya berpusat di kota Makassar.  
Menurut Agam, durasi dan jam tayang program di iNews TV Makassar 
sepenuhnya ditentukan dari iNews TV nasional yang berpusat di ibukota Jakarta.  
“Program ini berdurasi 45-60 menit karena dibatasi oleh kebijakan 
pusat yang tiba-tiba mengurangi jam tayang lokal” 
 
Berbeda dengan program Trending Topic dan Obrolan Karebosi dari 
Celebes TV Makassar yang ditayangkan pada malam hari, program Losari dan 
Politika ditayangkan pada sore menjelang malam hari karena seperti yang 
diberitahukan kepada Agam dari penanggung jawab biro Makassar bahwa malam 
hari merupakan jam prime time dari iNews TV pusat, sehingga jika ditutupi dengan 
jam tayang lokal, akan mengurangi profit.  
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Program talkshow iNews TV Makassar (Losari dan Politika) awalnya 
berada di pukul 15.30-16.30 WITA dan untuk news berada di pukul 16.30-17.30 
WITA, namun Agam selaku produser talkshow akhirnya meminta agar jam tayang 
dari kedua program ini bisa ditukar mengingat jam tayang lokal pada iNews TV 
Makassar hanyalah 120 menit yaitu pada pukul 15.30-17.30 WITA sehingga tidak 
memungkinkan untuk dipindahkan ke jam tayang lainnya lagi.  
“Awalnya, news itu di pukul 16.30 dan talkshow di pukul 15.30 
namun saya akhirnya minta agar jadwalnya diswitch jadi news dulu 
baru talkshow karena saya melihat bahwa hasilnya agak sedikit lebih 
bagus jika talkshow ini ditempatkan di pukul 16.30 dibandingkan 
15.30. Kita sendiri tidak punya wewenang untuk menempatkan jam 
program lokal ini di mana kita mau.” 
 
Setelah jam tayang antara talkshow dan news akhirnya mendapat 
persetujuan untuk ditukar, Agam kemudian melihat hasilnya melalui survey AC 
Nielsen dan menyatakan bahwa program talkshow mendapatkan hasil rating dan 
share yang lebih baik ketika ditempatkan di jam tayang tersebut (16.30-17.30 
WITA). 
Agam juga mengatakan bahwa jika dilihat secara umum, memang iNews 
TV Makassar tidak memiliki jam prime time, namun jika dibandingkan dengan jam 
tayang lokal yang berdurasi 120 menit dari hari senin-kamis, bisa dikatakan bahwa 
iNews TV Makassar juga memiliki jam prime time-nya sendiri yaitu jam prime time 
untuk program lokal pada pukul 16.30-17.30 WITA.  
Selain itu, Agam juga mengatakan bahwa rating program talkshow terbaik 
adalah di hari rabu karena angka penontonnya selalu tinggi di hari rabu dan tidak 
tanggung-tanggung perbedaaan penontonnya bisa mencapai 400%.  
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Menurut pendapat Agam secara pribadi, penonton iNews TV Makassar 
lebih banyak di hari rabu karena untuk di iNews TV Makassar sendiri, relay dari 
pusat (Jakarta) ataupun jaringan yang rusak biasanya tidak terjadi di hari rabu. 
Selain itu menurut perkiraan Agam, kemungkinan di hari senin dan selasa pemirsa 
masih belum ingin menonton tayangan dengan konten yang “berat” sehingga hari 
rabu, kemungkinan pemirsa baru akan mencoba kembali menonton tayangan 
dengan konten yang “berat”.  
4.1.4 Program Siaran Talkshow  
Jenis program talkshow yang pada dasarnya adalah interview dengan 
menghadirkan narasumber menjadi salah satu format program yang dipilih oleh 
Celebes TV Makassar dan iNews TV Makassar.  
Program talkshow Celebes TV Makassar yaitu Beranda Pagi adalah 
program yang memadukan antara format news biasa dengan talkshow yang 
ditayangkan di pagi hari. Melki Loken menjelaskan bahwa program dengan format 
gabungan seperti ini sengaja dibuat untuk membuat sesuatu yang baru dan berbeda 
dengan format news reguler yang dimiliki Celebes TV Makassar. Format news 
reguler yang dimaksud adalah seperti membaca berita pada umumnya dengan 
menggunakan prompter, ada lead yang dibacakan oleh presenter, dan menayangkan 
paket berita.  
 “Mengapa ada jenis program seperti ini kita hadirkan? Karena salah 
satunya adalah ingin menghadirkan informasi yang berbeda dari 
news regulernya kita. News regulernya kita adalah Celebes Petang, 
Celebes Pagi, Siang, dan Malam.” 
 
Melki Loken menjelaskan bahwa program Beranda Pagi awalnya bernama 
Celebes Pagi dan kemudian diubah menjadi Beranda Pagi sekitar 2 tahun yang lalu 
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(2015). Program dengan format gabungan news-talkshow ini sengaja dibuat untuk 
membedakan dengan program yang sudah ada dan juga untuk memberikan 
tayangan  dengan penyajian informasi secara berbeda kepada pemirsa.  
Program Beranda Pagi menyajikan informasi secara berbeda kepada 
pemirsa jika dibandingkan dengan Celebes Siang, Celebes Petang, dan Celebes 
Malam dengan membawakan berita secara santai dan tidak formal sehingga 
pemirsa bisa menangkap informasi yang disampaikan dengan lebih mudah. 
Presenter yang membawakan program ini juga boleh berimprovisasi dan 
mengomentari berita yang dibacakannya, namun tetap dalam konteks dan harus 
berimbang (objektif).  
Melki Loken selanjutnya mengungkapkan bahwa format talkshow ini dipilih 
untuk ditayangkan di pagi hari dengan alasan bahwa pada pagi hari orang-orang 
baru akan mengawali aktifitas sehingga membutuhkan informasi dengan membaca 
koran dan menonton televisi.  
“Kita menghadirkan program pagi seperti ini untuk membedakan 
dengan program yang sudah ada dan juga memberikan tayangan 
dengan penyajian informasi kepada pemirsa secara berbeda. 
 
Dari segi konten, Melki Loken menyatakan bahwa pengaplikasian UU 
Penyiaran dan P3SPS dalam program ini sangat diperhatikan, misalnya tentang 
bagaimana mengedukasi dan menginspirasi masyarakat melalui setiap segmen yang 
ditayangkan dalam talkshow ini.  
Pada dasarnya, semua topik/isu dibahas dalam program ini karena 
formatnya yang santai, namun tidak menutup kemungkinan juga menghadirkan 
topik-topik yang serius seperti politik karena mengingat pentingnya mengedukasi 
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masyarakat agar melek politik sehingga mereka bisa menyuarakan hak-haknya, 
menentukan pilihan, dan bijak dalam menggunakan hak pilihnya.  
Melki Loken kemudian menjelaskan kembali, bahwa meskipun topik atau 
isu yang dibahas setiap hari beragam dan berbeda, namun target segmentasi 
penontonnya hampir sama atau nyaris tidak berubah.  
Dalam menentukan topik/isu yang akan dibahas dalam satu episode, terlebih 
dahulu diadakan rapat redaksi yang biasanya dilakukan setiap hari untuk penentuan 
informasi-informasi apa yang akan dijadikan headline. Dari topik yang telah 
ditentukan dari rapat rekdaksi, kemudian barulah ditentukan siapakah narasumber 
yang akan diundang dalam talkshow. Narasumber yang diundang dalam talkshow 
pun beragam dari berbagai usia dan latar belakang yang juga sesuai dengan 
segmentasi penonton yang telah ditentukan sebelumnya, salah satunya adalah anak-
anak SMA (pelajar).  
Program talkshow lainnya yang dihadirkan oleh Celebes TV Makassar 
adalah Trending Topic dan Obrolan Karebosi. Kedua program ini memiliki jam 
tayang yang tidak jauh berbeda, dimana program Trending Topic ditayangkan 
hanya 30 menit lebih awal dibandingkan dengan program Obrolan Karebosi.   
Kedua program ini juga sama-sama mengangkat topik/isu yang sedang 
hangat dimediakan atau diperbincangkan di masyarakat pada saat itu yang telah 
ditentukan sebelumnya melalui diskusi redaksi.  
“Awalnya dari diskusi redaksi, kemudian kita menggunakan 
beberapa referensi, yang lagi hangat juga diperbincangkan dan 
dimediakan saat itu”. 
 
83 
 
 
 
Jenis talkshow yang mengangkat topik/isu yang sedang hangat dibicarakan 
ini dibuat untuk menyasar penonton (pemirsa) dari kalangan menengah atas yang 
tertarik akan topik ini sehingga program ini juga banyak membahas mengenai 
masalah publik.  
Menurut Syamsul, meskipun memiliki format yang sama yaitu talkshow dan 
juga pada dasarnya mengangkat topik/isu yang sama, namun kedua program ini 
memiliki perbedaan mendasar yaitu pada model talkshownya, dimana pada 
program Trending Topic hanya menghadirkan satu narasumber, tidak interaktif, dan 
dilakukan sambil berdiri sedangkan untuk program Obrolan Karebosi, narasumber 
yang dihadirkan berjumlah 2 orang atau lebih, ada interaksi dengan pemirsa di 
rumah melalui layanan interaktif, dan dilakukan sambil duduk di sofa. Trending 
Topic juga terkadang menjadi awal untuk masuk ke dalam tema pada program 
Obrolan Karebosi karena pembahasan kedua program yang sama-sama dibawakan 
secara serius.  
“Trending Topic itu kadang menjadi awal untuk masuk ke dalam 
tema Obrolan Karebosi. Kalau Obrolan Karebosi modelnya duduk 
di sofa, sedangkan untuk Trending Topic itu sambil berdiri. Untuk 
topik yang dibahas sama-sama dibawakan secara serius.” 
 
Meskipun keduanya dibawakan secara serius, namun masih terdapat 
beberapa perbedaan konten dari kedua program ini. Program Trending Topic 
membahas isu/topik yang sedang menjadi tren atau hangat-hangatnya dibicarakan 
masyarakat baik itu di koran, di twitter, di media online, ataupun di space publik 
sehingga akan besar kemungkinan memiliki pembahasan yang sama dengan 
program Obrolan Karebosi, namun  program Obrolan Karebosi membahas isu yang 
lebih spesifik ke arah politik, pemerintahan, sosial, budaya, ekonomi, dan persoalan 
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publik, misalnya kenaikan harga gas LPG, kenaikan harga listrik, ataupun tentang 
pemilu.  
Sementara itu, persamaan lain dari kedua program ini adalah sama-sama 
menghadirkan narasumber meskipun berbeda dari segi jumlah narasumber yang 
dihadirkan, namun Syamsul memastikan bahwa narasumber yang dihadirkan baik 
untuk program Trending Topic maupun Obrolan Karebosi adalah orang-orang yang 
paham dengan masalah yang dibahas. Selain itu, terlebih penting adalah 
narasumber yang dihadirkan sudah melalui proses seleksi terlebih dahulu, dalam 
artian bahwa tidak sembarangan dalam mengundang narasumber sehingga 
meminimalisir resiko narasumber menyerempet keluar dari UU Penyiaran, P3SPS, 
ataupun regulasi yang ada.  
Berpatokan pada UU Penyiaran dan P3SPS, juga menjadi dasar bagi Agam 
sebagai produser program Losari dan Politika di iNews TV Makassar dalam 
memproduksi programnya. Menurut Agam, berpatokan pada UU Penyiaran dan 
P3SPS adalah kewajiban karena iNews TV Makassar adalah lembaga penyiaran 
yang berizin sehingga jika melanggar, tentunya akan mendapat teguran bahkan 
sanksi.  
Program Losari dan Politika adalah program talkshow yang dimiliki oleh 
iNews TV Makassar. Nama program Losari dan Politika sendiri diusulkan oleh tim 
dari iNews TV Makassar, sementara dari pusat hanya memberikan instruksi 
mengenai jenis program yang dibuat yaitu talkshow dengan konsep daerah. Selain 
itu, program dengan format talkshow dibuat karena berpatokan pada motto iNews 
TV sendiri yaitu Inspiring and Informative dan juga karena iNews yang sudah 
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memformat dirinya sebagai TV berita, sehingga program dikemas dalam format 
yang agak sedikit “formal” dalam bentuk talkshow.  
Program Losari membahas mengenai isu dan topik yang sering dibahas oleh 
masyarakat pada umumnya atau isu publik seperti sosial, inspirasi, dan lain 
sebagainya, sedangkan program Politika sepenuhnya membahas masalah politik. 
Format dan jam tayang dari program Losari dan Politika pada dasarnya 
sama, hanya saja tayang di hari yang berbeda. Meskipun begitu, Agam selaku 
produser dari kedua program sebisa mungkin membuat perbedaan yang jelas antara 
kedua program. Perbedaan itu ditujukkan dengan pembahasan mengenai masalah 
politik yang lebih tajam pada program Politika dan juga video teaser (VT) dibuat 
dengan lebih update, sedangkan pada program Losari dibuat dengan lebih santai 
karena membahas masalah sosial, kebijakan publik, dan permasalahan yang tidak 
menyangkut politik yang terlalu mendalam. Sehingga dapat dikatakan bahwa 
perbedaan keduanya terletak pada penajaman isu, kalimat narasi, daftar pertanyaan 
host, dan video teaser (VT). 
Sehubungan dengan topik atau isu yang dibahas pada kedua program, 
produser mendapatkan instruksi dari iNews TV pusat untuk tidak mengangkat tema 
atau isu nasional yang sama dengan iNews TV pusat, melainkan membahas apa 
yang hangat di tingkat lokal.  
 
4.1.5 Program Siaran yang Berdaya Saing  
Dalam memberikan tayangan yang terbaik bagi pemirsa, tentunya terdapat 
persaingan yang ketat antara lembaga penyiaran swasta televisi, termasuk dalam 
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mengejar rating dan share. Persaingan tidak hanya terjadi antara lembaga 
penyiaran, tetapi juga antara program sejenis dalam suatu lembaga penyiaran itu 
sendiri. Produser yang berperan langsung dalam produksi program siaran tentunya 
mempunyai peran yang sangat penting dalam membuat program yang memiliki 
daya saing tinggi. Misalnya dengan beberapa strategi khusus, survei ataupun 
audience research, dan ketepatan segmentasi, targeting, dan positioning.  
Strategi Melki Loken dalam membuat program siaran yang berdaya saing 
adalah dengan melihat apa saja tayangan yang disajikan oleh lembaga penyiaran 
yang menjadi kompetitornya yang tidak dimiliki oleh Celebes TV Makassar. Selain 
itu, menurut Melki Loken kreatifitas dalam menciptakan sesuatu yang unik dan 
belum ada di TV lain sangatlah penting. Bahkan jika ada lembaga penyiaran lain 
yang menjiplak idenya, maka suatu tantangan tersendiri bagi Melki Loken dan juga 
Celebes TV Makassar untuk berinovasi dengan konten yang baru lagi.  
“Kalaupun juga ada tiba-tiba ada kesamaan konten, di mana tv lain 
memfollow konten program kita, maka kita akan buat lagi konten 
yang lain. ” 
 
Sejauh ini, Melki Loken sebagai produser Beranda Pagi tidak mengetahui 
secara pasti berapa jumlah audiens yang menonton program Beranda Pagi 
dikarenakan pihak Celebes TV Makassar yang masih dalam proses untuk 
menggunakan survei Nielsen.  Sementara itu, menurut Melki Loken untuk 
pengiklan pada program Beranda Pagi hanya diketahui oleh bagian marketing dari 
Celebes TV Makassar dan produser hanya diinformasikan mengenai client yang 
akan bergabung dalam program Beranda Pagi.  
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Berbeda dengan strategi Melki Loken dalam menciptakan program yang 
berdaya saing, strategi dari Syamsul sebagai produser program Trending Topic dan 
Obrolan Karebosi adalah dengan mengangkat masalah yang teraktual, 
menghadirkan narasumber yang berkapasitas (tidak asal-asalan), dan benar-benar 
mengambil tugas yang diberikan kepadanya sebagai tanggung jawab untuk dirinya 
sendiri.  
“Artinya saya mengambil ini sebagai tanggung jawab untuk saya. 
Saya tidak mau mengatakan bahwa saya betul-betul berkerja, tetapi 
biarlah orang yang menilai, betul-betul dinilai dengan baik, dan 
pantas untuk diberikan nilai.” 
 
Dari strategi Syamsul untuk menciptakan program yang berdaya saing, 
kemudian mendapatkan respon yang positif dari pemirsa dan masyarakat pada 
umumnya. Hal ini terbukti dengan penawaran pemasangan iklan kampanye di masa 
pilkada yang membanjiri Celebes TV Makassar. Selain itu, respon positif juga dapat 
dilihat dari banyaknya penelpon pada jam tayang program Obrolan Karebosi dan 
jika dilihat dari bahasa verbal yang digunakan oleh para penelpon, dapat dimengerti 
bahwa kebanyakan dari penelpon ini adalah orang-orang yang paham dengan 
masalah dan berwawasan luas sehingga dalam kata lain, program ini berhasil 
menjangkau sasaran segmentasi penontonnya.  
Tidak hanya antusiasme dari penonton saja, ternyata antusiasme dari 
pengiklan juga sangat tinggi terhadap program Trending Topic dan Obrolan 
Karebosi ini, meskipun untuk program Trending Topic sendiri menurut Syamsul 
agak sulit mengukur apakah program ini tepat sasaran atau tidak dikarenakan tidak 
adanya indikator yang bisa digunakan seperti respon penelpon ataupun hasil survei, 
namun dengan melihat adanya klien yang ingin mengiklankan produknya pada slot 
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program Trending Topic dan Obrolan Karebosi bahkan ingin membooking jam 
tayang kedua program ini, dapat dikatakan bahwa kedua program ini berhasil 
menjangkau penonton/audience atau dalam kata lain “tepat sasaran”. Ketika jam 
tayang program Trending Topic dan Obrolan Karebosi dibooking untuk talkshow 
berbayar, maka kemudian nama program tersebut berubah menjadi Special Dialog.  
Berbeda lagi dengan strategi Melki Loken dan Syamsul, strategi Agam 
sebagai produser talkshow di iNews TV Makassar untuk menciptakan program 
siaran yang berdaya saing yaitu dengan memainkan insting jurnalisnya dan juga 
membuat tema dari hasil diskusi dengan kawan-kawan sesama jurnalis yang 
ditemuinya di lapangan ataupun di warung kopi. Diskusi juga dilakukan Agam 
dengan teman-teman di kantor iNews TV Makassar sendiri, seperti tim peliput 
ataupun produser news.  
“Diskusi juga saya lakukan dengan teman di kantor sendiri, dari 
teman-teman tim peliput dan juga produser news dengan 
menyesuaikan HL pada news sehingga dari isu-isu lah yang saya 
angkat menjadi temanya dan Alhamdulillah bisa bersaing dengan 
TV kompetitor lain.” 
 
Meskipun begitu, Agam secara pribadi menilai bahwa iNews TV Makassar 
belum tepat sasaran karena tidak adanya sebuah segmentasi penonton yang disasar 
dan juga belum adanya lembaga riset internal dari iNews TV Makassar sendiri 
seperti Litbang untuk meriset kesesuaian program dengan kebutuhan dan keinginan 
masyarakat.   
Terlepas dari hal itu, iNews TV Makassar tetap membuka kesempatan bagi 
masyarakat yang ingin menggunakan slot waktu talkshow untuk program berbayar, 
namun untuk hal tersebut tidak ditangani langsung oleh produser, melainkan 
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melalui bagian marketing dari iNews TV Makassar terlebih dahulu. Kurang lebih 
sama dengan Celebes TV Makassar, produser baru akan menangani ketika program 
berbayar tersebut sudah deal dan memasuki tahap produksi. iNews TV Makassar 
sendiri menggunakan nama program Dialog Khusus untuk program berbayar 
sehingga membedakannya dengan program tidak berbayar sesuai dengan kebijakan 
iNews TV pusat.  
Untuk kedepannya, berhubung kedua program talkshow (Losari dan 
Politika) belum memiliki segmentasi dan target penonton yang jelas, maka Agam 
akan mengusulkan kepada penanggung jawab biro agar iNews TV Makassar juga 
bisa menentukan arah yang jelas (segmentasi, jam tayang,dll) sehingga bisa 
membuat iNews TV Makassar jauh lebih baik lagi.  
 
4.2 Pembahasan   
Pembahasan merupakan perbandingan dari hasil penelitian yang merupakan 
fakta yang terjadi di lapangan dengan teori dan konsep yang dikemukakan oleh para 
ahli/tokoh pada bab 2 (tinjauan pustaka). Akan ada beberapa kemungkinan yang 
muncul dalam perbandingan antara fakta yang terjadi dengan teori/konsep yang 
telah dikemukakan sebelumnya, seperti keseuaian dengan konsep/teori ataupun 
ketidaksesuaian, bahkan bisa saja gabungan dari kesesuaian dan ketidaksesuaian 
tersebut yang bisa memunculkan sebuah pandangan baru.  
 
4.2.1 Segmentasi, Targetting, dan Positioning  
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Menurut Herbert Zettl, seluruh jenis program televisi yang disajikan kepada 
pemirsa harus diawali dengan ide atau konsep. Era industri televisi yang demikian 
ketat menyebabkan stasiun televisi membutuhkan strategi merebut penonton yang 
selektif untuk menjangkau struktur-struktur penonton yang beragam dalam 
masyarakat. 
Dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat yang beragam 
sesuai dengan konsep masyarakat majemuk, lembaga penyiaran tentunya harus 
menentukan target masyarakat yang ingin dituju. Masyarakat yang dalam hal ini 
adalah penonton/pemirsa adalah target utama dari diciptakannya program siaran.  
Pandangan Herbert Zettl mengenai perencanaan awal program televisi 
sejalan dengan penentuan segmentasi pada program  Beranda Pagi, Trending Topic, 
dan Obrolan Karebosi dari Celebes TV Makassar. Program Beranda Pagi diawali 
dengan ide dan konsep yang matang mengenai sajian berita yang santai dan 
menggabungkan dua jenis format program serta segmentasi penonton yang jelas. 
Begitu juga dengan program Trending Topic dan Obrolan Karebosi yang diawali 
dengan ide dan konsep berupa dua jenis talkshow dengan jarak waktu yang dekat 
namun saling melengkapi dan ditunjang dengan segmentasi penonton yang tertuju 
pada kalangan menengah atas sehingga persiapan untuk produksi dilakukan dengan 
sangat matang.  
Berbeda halnya dengan ketiga program talkshow di Celebes TV Makassar, 
program talkshow di iNews TV Makassar dimulai tanpa perencanaan awal yang 
betul-betul matang, walaupun memiliki ide dan konsep yaitu dengan membahas 
topik-topik yang sedang hangat dibicarakan di tengah-tengah masyarakat, namun 
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program ini diramu tanpa menentukan segmentasi penonton sehingga setiap 
episode ditayangkan memiliki target penonton yang berbeda dan berubah-ubah.  
Agam sebagai produser dari program talkshow iNews TV Makassar, 
bukanlah produser pertama yang membuat dan meramu kedua program ini. Dirinya 
juga belum mendapatkan informasi yang detail apakah program yang ditanganinya 
ini menyasar segmen tertentu atau tidak. Ketika diberikan tanggung jawab untuk 
menjadi produser program Losari dan Politika, Agam mengaku bahwa dirinya tidak 
diberitahukan apa-apa mengenai segmentasi ataupun target penonton dari kedua 
program ini.  
Agam juga mengatakan bahwa jika saja dirinya yang sejak awal 
memformulasikan program ini, tentunya dirinya akan menentukan segmentasinya 
terlebih dahulu agar lebih memudahkan ke depannya. Seperti penelitian yang 
dilakukan oleh Hyejune Park di University of Tennessee, Knoxville, USA yang 
berjudul ‘Benefit Segmentation of TV Shoppers’ menegaskan bahwa segmentasi 
dapat menjadi alat yang berguna untuk menargetkan pembeli product “Home 
Shopping” yaitu dengan mengidentifikasi segmentasi psikografis dan demografis 
konsumen terlebih dahulu sehingga mampu mengetahui bagaimana karakteristik 
konsumen dan manfaat yang dicari oleh konsumen dari sebuah produk. Menjadikan 
program siaran memiliki rating yang tinggi sama hal nya dengan menjual suatu 
produk. Agar sebuah produk bisa laris di pasaran, maka segmentasi produk tersebut 
harus jelas, yakni untuk siapa produk itu dibuat, apa fungsinya, dan lain sebagainya. 
Dengan melihat hasil rating dan share, dapat diketahui berapa jumlah 
penonton, dan juga sebagai tolak ukur ketepatan segmentasi penonton apakah sudah 
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tepat sasaran atau tidak. Salah satu cara untuk mengukur rating dan share adalah 
melalui survei (audience research), seperti AC Nielsen.  
iNews TV Makassar menggunakan survei AC Nielsen untuk melihat rating 
dan share yang diinformasikan dari penanggung jawab biro kepada produser setiap 
minggunya di hari senin atau selasa. Menurut Agam, karena program Losari dan 
Politika tidak memiliki segmentasi penonton, namun hanya sekedar membahas apa 
yang hangat di kalangan masyarakat sehingga untuk melihat apakah topik yang 
dibahas dalam program Losari dan Politika hari itu disukai oleh pemirsa atau tidak 
adalah dengan melihat rating dan sharenya di awal minggu. Meskipun memang 
dari survei ini, Agam mengakui bahwa tidak ada informasi detail mengenai topik 
apa yang disenangi oleh penonton (audience) saat itu, namun cukup dengan melihat 
hasil survei Nielsen per minggunya, sudah bisa menjadi tolak ukur bagi Agam, 
apakah topik yang dibahas pada talkshow berhasil mendapatkan banyak penonton 
(audience) atau tidak.  
Menurut Agam, kedepannya iNews TV Makassar perlu menghadirkan 
divisi litbang yaitu riset dari badan internal perusahaan untuk mengetahui 
karakteristik penonton, apa yang disukai penonton, dan juga agar media televisi 
bisa bersaing dengan dunia cyber (gadget) yang semakin merajalela.  
Di saat iNews TV Makassar sudah menggunakan survei Nielsen, Melki 
Loken mengakui bahwa Celebes TV Makassar masih sedang dalam proses untuk 
menggunakan survei Nielsen. Sama halnya dengan iNews TV Makassar, Celebes 
TV Makassar juga tidak mempunya divisi litbang sebagai badan riset dari internal 
perusahaan sehingga menurut Melki Loken, dirinya tidak bisa mengatakan bahwa 
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Program Berada Pagi yang ditanganinya sudah tepat sasaran atau belum jika dilihat 
dari hasil survei, namun Melki Loken mengatakan bahwa program ini sudah tepat 
sasaran, jika dilihat dari respon masyarakat melalui jumlah proposal yang diterima 
pihaknya, termasuk program ini yang juga banyak dipilih oleh berbagai segmen 
masyarakat untuk mempromosikan kegiatannya.  
Meskipun masih sementara dalam proses untuk bekerja sama dengan badan 
survei, Syamsul sebagai produser program Trending Topic dan Obrolan Karebosi 
mengatakan bahwa untuk program Obrolan Karebosi sendiri, dirinya mendapatkan 
informasi dari kerabat yang sering diundangnya menjadi narasumber untuk 
talkshow bahwa rata-rata dari mereka menyarankan untuk bekerja sama dengan 
Celebes TV Makassar pada momen pilkada, selain itu Celebes TV Makassar juga 
seringkali bekerja sama dengan lembaga survei pada saat momen pilkada untuk 
hasil hitung cepat (quick count).  
Selain itu, Syamsul juga meyakini bahwa program Obrolan Karebosi sudah 
tepat sasaran adalah dari respon penelpon yang diterima, dimana menurut Syamsul, 
masyarakat yang sering bergabung via line telepon sebagian besar dapat 
dikategorikan sebagai kalangan menengah atas dari segi pengetahuan dan gaya 
bahasanya. Para penelpon ini sebagian besar adalah orang yang paham akan 
masalah yang dibahas dan berwawasan luas.   
Untuk program Trending Topic sendiri Syamsul mengaku agak susah 
menilai apakah program ini sudah tepat sasaran atau belum karena tidak adanya 
data dari badan survei, melainkan dirinya hanya sekedar mengklaim secara pribadi 
saja bahwa program ini sudah tepat sasaran karena membahas topik yang sedang 
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hangat-hangatnya dibicarakan atau menjadi tren di koran, media sosial, media 
online, dan space publik. 
 
4.2.2 Produksi Program Siaran Talkshow  
Seperti yang dikatakan Latief dan Utud (2015:152) bahwa produksi dalam 
lembaga penyiaran televisi adalah upaya mengubah naskah menjadi bentuk audio 
video (AV), berarti dalam hal ini pembahasan dalam sebuah program televisi yang 
tercantum melalui naskah atau yang lebih sering disebut dengan konten, menjadi 
sangat penting karena tanpa konten, maka tidak akan ada yang bisa dibuat menjadi 
audio ataupun video.  
Sama halnya dengan program talkshow, yang menyajikan perbincangan 
antara pewawancara dan narasumber yang membahas tema/topik/isu tertentu. 
Talkshow yang merupakan program diskusi atau panel diskusi yang diikuti oleh 
lebih dari satu pembicara atau narasumber untuk membicarakan suatu topik, 
memiliki daya tarik pada topik masalah yang dibicarakan. Menurut Latief dan Utud 
(2015:24), ada tiga permasalahan yang menarik untuk dibicarakan dalam program 
talkshow, diantaranya adalah masalah yang sedang menjadi pergunjingan di 
masyarakat atau yang hangat dibicarakan, mengandung kontroversi dan konflik di 
antara masyarakat, masalah yang menyangkut dengan kepentingan masyarakat 
banyak , dan masalah dimana masyarakat membutuhkan informasi serta jawaban 
yang jelas mengenai permasalahan tersebut.  
Kriteria mengenai permasalahan yang menarik untuk dibicarakan dalam 
program talkshow menurut Latief dan Utud selaras dengan apa yang dilaksanakan 
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di “lapangan” oleh para produser program talkshow dari Celebes TV Makassar dan 
iNews TV Makassar.  
Syamsul yang merupakan produser dari program Obrolan Karebosi dan 
Trending Topic menyatakan hal selaras dengan pertanyaan Latief dan Utud terkait 
masalah yang mengandung kontroversi, konflik dan menyangkut kepentingan 
masyarakat luas, dimana pada program Obrolan Karebosi membahas mengenai 
masalah politik, pemerintahan, sosial, budaya, ekonomi, dan persoalan publik 
seperti kenaikan harga gas LPG, tarif listrik , dan juga pemilu.  
Qodriansyah Agam Sofyan yang merupakan produser dari program Losari 
dan Politika di iNews TV Makassar juga mengatakan hal yang selaras dengan 
pernyataan Latief dan Utud terkait permasalahan yang menarik dibicarakan dalam 
program talkshow bahwa program talkshow yang ditanganinya membahas apa yang 
banyak dibicarakan oleh orang banyak. 
Untuk program Beranda Pagi sendiri, Melki Loken mengatakan bahwa lebih 
mengambil konten/isu yang bisa mengedukasi masyarakat sesuai dengan tujuan 
media penyiaran yang dicantumkan dalam undang-undang.  
Setiap program talkshow biasanya memiliki ciri khasnya masing-masing, 
baik itu dari tampilan (layout) program, menggunakan greenscreen atau tidak, 
sapaan khas dari presenter, maupun ciri khas dari segi spesialisasi topik yang 
dibahas. Ciri khas dari talkshow inilah yang senantiasa dijaga oleh lembaga 
penyiaran swasta dalam menyiarkan program talkshow mereka, meskipun terjadi 
pergantian episode, topik/isu/permasalahan yang dibahas, bahkan pergantian 
presenter.  
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Program Beranda Pagi Celebes TV Makassar memiliki ciri khas yaitu 
dengan format yang merupakan gabungan dari news reguler dan talkshow dan 
dibawakan dengan santai oleh dua orang presenter. Selain itu, program ini juga 
menghadirkan narasumber dari berbagai latar belakang, mulai dari kalangan pelajar 
hingga profesional, dan disiarkan secara live di lantai dasar Menara Bosowa, Jl. 
Sudirman, kota Makassar.  
Berbeda dengan program Beranda Pagi yang dibawakan secara santai, 
program Trending Topic dan Obrolan Karebosi dibawakan secara lebih serius. 
Untuk program Trending Topic, isu/topik yang dibahas adalah yang sedang menjadi 
tren di media sosial, media online, surat kabar, dan lainnya, sedangkan untuk 
program Obrolan Karebosi sendiri isu yang dibahas lebih spesifik ke arah politik, 
pemerintahan, ekonomi, budaya, dan kebijakan publik.  
Kedua program talkshow ini sekilas membahas isu/topik yang sama, namun 
perbedaannya terletak dari format talkshow, interaktif, jumlah narasumber, dan 
program Trending Topic yang dianggap sebagai pengantar ke pembahasan yang 
lebih rinci pada program Obrolan Karebosi. Kedua program ini juga disiarkan 
secara live dengan menggunakan teknik greenscreen.  
iNews TV Makassar juga memiliki format talkshow yang mirip dengan 
program Obrolan Karebosi yaitu Program Losari dan Politika. Perbedaannya 
terletak pada jam tayang dan teknik yang digunakan. Program Obrolan Karebosi 
tayang pada malam hari sedangkan program Losari dan Politika ditayangkan pada 
sore hari. Selain itu, program Obrolan Karebosi juga menggunakan teknik 
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greenscreen, sedangkan untuk kedua program talkshow iNews TV Makassar tidak 
menggunakan teknik greenscreen melainkan menggunakan backdrop. 
Meskipun ditayangkan pada waktu yang berbeda, namun program Obrolan 
Karebosi, Losari, dan Politika sama-sama tayang di jam prime time lokal versi 
lembaga penyiaran mereka masing-masing.  
Syamsul mengklaim bahwa pukul 20.00-21.00 WITA adalah jam prime 
time khusus untuk Celebes TV Makassar dan Agam juga telah menyatakan bahwa 
pukul 16.30-17.30 WITA adalah jam prime time untuk program lokal iNews TV 
Makassar dari total 2 jam slot lokal untuk program lokal iNews TV secara 
keseluruhan.  
Selain perbedaan antara program talkshow yang ditayangkan oleh dua 
lembaga penyiaran yang berbeda, ternyata program Losari dan Politika yang pada 
dasarnya berada dalam satu lembaga penyiaran yang sama juga memiliki perbedaan 
signifikan yang terletak di penajaman isu, video teaser, narasi, daftar pertanyaan, 
dan karakteristik program secara keseluruhan, di mana program Politika lebih tajam 
dan spesifik membahas mengenai politik dan dibawakan lebih formal dibandingkan 
dengan program Losari yang membahas berbagai macam isu/topik secara lebih 
santai.  
 
4.2.3 Persaingan Pasar Program Siaran  
Persaingan tiga belas lembaga penyiaran swasta televisi nasional, ratusan 
lembaga penyiaran swasta televisi dengan program siaran lokal yang tersebar di 
setiap provinsi, delapan stasiun siaran berjaringan (network television), empat 
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lembaga penyiaran swasta televisi nasional dengan siaran digital (simulcast), 
kemudian masih ditambah lagi dengan tujuh lembaga penyiaran swasta 
berlangganan/berbayar (Pay TV) semakin hari semakin ketat. Mereka harus terus 
berkompetisi memberikan sajian program-program siaran yang terbaik kepada 
pemirsa (Fachruddin, 2016:48), termasuk Celebes TV Makasar dan iNews TV 
Makassar yang turut bersaing dalam “pertarungan” merebut pasar penonton ini.  
Target penonton (audience) terbanyak inilah juga yang kemudian menjadi 
sasaran semua lembaga penyiaran swasta televisi yaitu dengan menyajikan program 
yang paling menarik sehingga mengundang pengiklan mempromosikan brand 
terkemuka di layar televisi. Penonton dalam jalan prime time selalu menjadi rebutan 
bagi seluruh lembaga penyiaran, sehingga pada jam inilah lembaga penyiaran akan 
menyiarkan program yang menjadi andalan mereka atau bisa dikatakan sebagai 
program terbaik mereka.  
Jam prime time  tentunya juga menghasilkan pendapatan tertinggi karena 
menarik banyak penonton. Karena alasan ini, maka harga spot iklan pada jam prime 
time menempati harga termahal dibandingkan harga spot iklan di jam yang lain. Hal 
ini sejalan dengan apa yang dihadapi oleh Syamsul sebagai produser program 
Obrolan Karebosi dimana tidak hanya klien yang ingin beriklan pada jam tayang 
Obrolan Karebosi, tetapi seringkali klien berani membayar mahal untuk 
membooking jam acara ini dengan program berbayar.  
Menurut Syamsul, karena Celebes TV Makassar bukan media sosial 
sehingga memang harga yang diberikan bagi pengiklan bahkan klien yang ingin 
membooking jadwal acara program ini adalah harga yang sesuai dengan standar 
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media penyiaran. Apalagi mengingat bahwa lembaga penyiaran swasta selain 
menjadi social control, juga memiliki orientasi lain yaitu berorientasi pada 
keuntungan (profit oriented).  
Syamsul juga menjelaskan bahwa untuk iklan produk, mungkin Celebes TV 
Makassar kalah bersaing dengan TV nasional, namun Celebes TV Makassar banyak 
menerima iklan layanan masyarakat dari pemerintah kota/provinsi dan juga iklan 
dari perusahaan swasta yang ada di Makassar.   
Tidak hanya jam tayang program Obrolan Karebosi yang menerima 
penawaran untuk digantikan dengan program berbayar, jam tayang program Losari 
dan Politika di iNews TV Makassar juga terkadang menerima tawaran klien untuk 
program berbayar. Meskipun jam tayang tersebut bukanlah jam prime time untuk 
nasional (mengingat iNews TV Makassar adalah stasiun siaran berjaringan), tetapi 
jam tayang tersebut adalah jam prime time untuk jam tayang lokal, dimana 
penonton mencapai jumlah terbanyak pada jam tersebut untuk jam tayang lokal 
yang hanya berdurasi 2 jam per harinya.  
Program berbayar untuk Celebes TV Makassar tidak lagi menggunakan 
nama program Trending Topic atau Obrolan Karebosi, melainkan berubah menjadi 
Special Dialog. Begitu juga dengan program berbayar untuk iNews TV Makassar, 
berubah menjadi Dialog Khusus, untuk membedakannya dengan program yang 
tidak berbayar.  
Dalam menghadapi persaingan yang terjadi di antara lembaga penyiaran 
televisi baik yang lokal maupun nasional, setiap produser dari program talkshow 
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memiliki strategi masing-masing untuk mempertahankan dan meningkatkan 
kualitas program yang ditanganinya.  
Selain menciptakan sesuatu yang unik dan belum ada di TV lain, Melki 
Loken juga terbantu dengan penggunaan media sosial sebagai ajang promosi 
program Beranda Pagi yang dilakukan oleh narasumbernya.  
Di sisi lain, Syamsul sebagai produser program Trending Topic dan Obrolan 
Karebosi selalu berusaha mengangkat masalah yang teraktual untuk membuat 
program yang ditanganinya memiliki daya saing dibandingkan dengan program 
sejenis yang ada di lembaga penyiaran lainnya. Tidak hanya itu, menurutnya 
dengan menghadirkan narasumber yang berkapasitas juga bisa meningkatkan 
kualitas program.   
Syamsul juga mengatakan bahwa tidak hanya produser yang berusaha 
membuat program yang berdaya saing, namun dari pihak Celebes TV Makassar 
sendiri selalu berinovasi untuk meningkatkan kualitas dan daya jangkau terhadap 
penonton (audience) sehingga bisa bersaing dengan media penyiaran lainnya. Salah 
satu usaha yang dilakukan adalah dengan bekerja sama dengan jaringan TV kabel 
dan juga TV online seperti Usee TV. Dengan kerjasama yang dilakukan ini, Celebes 
TV Makassar yang awalnya hanya bisa disaksikan di kota Makassar dan beberapa 
kabupaten di Sulawesi Selatan saja, sekarang sudah bisa menjangkau penonton 
(audience) yang lebih banyak, bahkan seluruh Indonesia.  
Tidak hanya Celebes TV Makassar yang menggunakan jaringan online 
untuk memperluas daerah jangkauan audiencenya, iNews TV Makassar juga 
memperluas jangkauan audiencenya dengan membuat website yang dilengkapi 
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dengan fasilitas live streaming sehingga penonton (audience) di luar kota Makassar 
pun bisa turut menikmati program-program dari iNews TV Makassar.   
Agam mengatakan bahwa hal ini merupakan kebijakan dari biro Makassar 
dengan pertimbangan bahwa sekarang media penyiaran sudah berpacu dengan 
gadget (cyber), dimana orang-orang semakin jarang menonton TV, melainlan lebih 
senang menggunakan handphone ataupun gadget masing-masing.  
Selain untuk memperluas jangkauan audience, Agam menjelaskan bahwa 
website iNews TV Makassar juga digunakan sebagai media promosi untuk para 
klien karena seluruh program lokal baik news, talkshow, dan entertainment secara 
berkala diupload oleh tim IT ke website iNews TV Makassar.   
Persaingan pasar program  siaran talkshow juga bisa diketahui melalui 
bagaimana program talkshow tersebut dapat dengan tepat sasaran menjangkau 
khalayak yang mereka tuju. Hal ini berhubungan dengan perumusan kebijakan pada 
awal  penentuan segmentasi  khalayak program  talkshow ini sendiri yang juga 
dikenal dengan analisis kebijakan. Seluruh program baik dari Celebes TV Makassar 
maupun iNews TV Makassar melakukan analisis kebijakan  sesudah kebijakan itu 
dibentuk yaitu setelah segmentasi khalayak program dibentuk dan program telah 
disiarkan kepada pemirsa.  Analisis kebijakan dari program Beranda Pagi, Trending 
Topic, dan Obrolan Karebosi  Celebes TV Makassar yaitu  dengan melihat respon 
pemirsa melalui line telepon maupun melalui respon klien yang mencoba memberi 
penawaran untuk mem-booking jam tayang program tersebut. Berbeda halnya 
dengan iNews TV Makassar yang melakukan analisis kebijakannya  melalui hasil 
rating dan share yang didapatkan dari survei AC Nielsen tiap minggunya.  
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Pada bab lima ini akan diuraikan kesimpulan dari hasil penelitian dan 
pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya. Pada akhir bab ini juga, 
penulis mengutarakan saran-saran bagi lembaga penyiaran yang telah ditelitinya.  
 
5.1 Kesimpulan  
Dari Penelitian selama kurang lebih 2 minggu di lembaga penyiaran swasta 
televisi yaitu Celebes TV Makassar dan iNews TV Makassar, peneliti mengambil 
beberapa kesimpulan terkait dengan pertanyaan penelitian dan pembahasan yang 
telah diuraikan di bab sebelumnya, yaitu:  
 
5.1.1 Kebijakan Segmentasi Khalayak Program Siaran Talkshow 
Dari keseluruhan kebijakan segmentasi khalayak pada program siaran 
talkshow kedua lembaga penyiaran swasta televisi, dapat disimpulkan bahwa 
keduanya memiliki segmentasi yang ditentukan berdasarkan kebijakan perusahaan. 
Segmentasi program talkshow untuk Celebes TV Makassar ditentukan oleh 
“petinggi-petinggi”nya, sedangkan produser bertugas untuk menyesuaikan 
konten/isi program dengan segmentasi yang telah ditentukan sebelumnya.  
Untuk program talkshow iNews TV Makassar, meskipun tidak adanya 
penentuan segmentasi sejak awal, namun sebagian besar penentuan kebijakan 
mengenai format program yang harus dibuat, durasi, serta jam tayang program 
ditentukan oleh iNews TV pusat yang terletak di ibukota Jakarta.  
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Dalam menjalankan program talkshow ini, kedua lembaga penyiaran swasta 
patuh pada aturan penyelenggaraan penyiaran yaitu UU Penyiaran dan P3SPS 
melalui konten-konten yang disajikan dan juga salah satunya dengan menampilkan 
kunci parental pada setiap program talkshow yang disiarkan.  
Format program talkshow yang disiarkan oleh kedua lembaga penyiaran 
swasta televisi ini juga banyak dipengaruhi oleh karakteristik media itu sendiri, 
misalnya untuk iNews TV Makassar yang memiliki slogan “Inspiring and 
Informative”, diarahkan untuk membuat talkshow dengan tampilan yang formal.  
Untuk Celebes TV Makassar dengan tagline “Terkini dari Tradisi Sulawesi” 
turut mempengaruhi nama program talkshow dari Celebes TV Makassar misalnya 
Obrolan Karebosi, dimana nama Karebosi adalah nama lapangan yang menjadi 
salah satu icon di kota Makassar, Sulawesi Selatan dan juga karena letaknya dekat 
dengan studio Celebes TV Makassar. Program lain seperti Trending Topic yang 
identik dengan menampilkan dan membahas isu/topik/informasi yang terkini atau 
menjadi tren di kalangan masyarakat.  
Seperti layaknya lembaga penyiaran swasta pada umumnya, Celebes TV 
Makassar dan iNews TV Makassar, selain berfungsi sebagai kontrol sosial di 
tengah-tengah masyarakat, namun juga berorientasi pada laba sehingga seluruh 
program yang dibuat haruslah memiliki nilai jual dan daya saing yang tinggi 
sehingga bisa menjangkau banyak penonton (audience) dan memperoleh banyak 
pengiklan.  
Mengetahui besaran jumlah penonton dan pengiklan yang dijangkau 
tersebut merupakan hasil dari analisis kebijakan yang dilakukan oleh Celebes TV 
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Makassar dan iNews TV Makassar setelah kebijakan penentuan segmentasi 
khalayak dibuat.  
Untuk melihat besaran jumlah penonton yang berhasil dijangkau, 
dibutuhkan lembaga survei yang bisa menampilkan angka rating dan share 
program dalam satu jangka waktu tertentu, seperti survei AC Nielsen, namun dalam 
penentuan segmentasi program, kedua lembaga penyiaran swasta tidak 
menggunakan data dari hasil survei tersebut melainkan segmentasinya langsung 
ditentukan berdasarkan kebijakan perusahaan.  
Celebes TV Makassar memang masih sementara dalam proses untuk 
menggunakan survei AC Nielsen sehingga tidak memasukkan audience research 
sebagai bahan pertimbangan dalam penentuan segmentasi program, sedangkan 
untuk iNews TV Makassar yang sudah menggunakan survei AC Nielsen juga tidak 
memasukkan audience research sebagai bahan pertimbangan untuk menentukan 
isu/topik yang akan dibahas pada episode hari itu karena memang survei AC 
Nielsen tidak mengcover secara detail data mengenai topik apa yang menjadi 
kebutuhan dan keinginan masyarakat pada saat itu, melainkan hanya menyajikan 
data berupa angka rating dan share program. iNews TV Makassar menggunakan 
hasil dari survei AC Nielsen hanya sebagai tolak ukur apakah isu/topik pada 
episode hari itu berhasil membuat penonton (audience) tetap menonton program 
tersebut (tidak berganti chanel) atau tidak.  
 
5.1.2 Perbandingan Penentuan Segmentasi Khalayak Program Siaran 
Talkshow 
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Setelah melalui beberapa pertimbangan dalam penentuan segmentasi, 
kemudian hasil dari kebijakan tersebutlah yang menghasilkan segmentasi khalayak 
program siaran.  
Celebes TV Makassar yang memiliki 3 program talkshow dalam satu hari, 
memiliki segmentasi khalayak program siaran yang agak sedikit berbeda, meskipun 
perbedaan tersebut tidak kontras. Untuk program Beranda Pagi yang merupakan 
format gabungan dari news dan talkshow serta dibawakan secara santai, menyasar 
seluruh usia dari kalangan pelajar SMA hingga profesional, sedangkan Trending 
Topic dan Obrolan Karebosi yang dibawakan secara lebih serius dan formal 
menyasar kalangan menengah atas dikarenakan isu/topik pembahasan dalam 
program yang menyangkut isu politik, pemerintahan, ekonomi, budaya, dan 
kebijakan publik, yang menurut Syamsul (produser program Trending Topic dan 
Obrolan Karebosi) isu tersebut lebih banyak dipahami dan diminati oleh kalangan 
menengah atas.  
iNews TV Makassar memiliki 2 program talkshow yang ditayangkan pada 
jam yang sama namun di hari yang berbeda. Seperti yang sudah diuraikan 
sebelumnya bahwa program Losari dan Politika tidak menyasar segmentasi 
tertentu, namun tetap memiliki kunci parental yaitu R-BO (remaja-bimbingan orang 
tua). Perbedaan mendasar dari program Losari dan Politika terletak pada isu yang 
dibahas, dimana pada program Losari membahas isu yang sedang hangat-hangatnya 
dibicarakan di tengah masyarakat dan dibawakan secara santai, sedangkan program 
Losari dibawakan dengan lebih formal dan penajaman isu pada masalah politik.  
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5.2 Saran  
Melalui penelitian yang telah berlangsung selama kurang lebih 2 minggu, 
dan berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis dengan penuh kerendahan hati 
memberikan saran kepada Celebes TV Makassar dan iNews TV Makassar sebagai 
lembaga penyiaran swasta televisi yang memiliki program siaran talkshow, sebagai 
berikut:  
1. Kedua lembaga penyiaran swasta televisi perlu lebih matang lagi dalam 
membuat perencanaan awal program, seperti penentuan segmentasi, durasi, 
jam tayang, dan target audiensnya. 
2. Kedua lembaga penyiaran swasta televisi sebaiknya mempertimbangkan 
data dari riset audiens dalam penentuan segmentasi khalayak karena dari 
riset audiens, dapat diketahui keinginan dan kebutuhan dari penonton 
(audience) secara lebih rinci sehingga program talkshow yang dibuat bisa 
semakin mendapat perhatian dari masyarakat dan bisa bersaing dengan 
program-program siaran talkshow di TV nasional.  
3.  iNews TV Makassar secara khusus perlu lebih spesifik lagi dalam 
menentukan target segmentasi khalayak, berhubung program Losari dan 
Politika sendiri belum memiliki segmentasi yang jelas sehingga 
pembahasan atau topik/isu yang diangkat dalam program talkshow tersebut 
bisa lebih tajam, lebih spesifik, dan juga memudahkan dalam penentuan 
narasumber untuk talkshow itu sendiri.  
4. Kedua lembaga penyiaran swasta televisi sebaiknya bisa mengusulkan 
untuk menghadirkan divisi litbang yaitu badan riset dari internal perusahaan 
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yang bertugas untuk meriset penonton (audience) secara lebih khusus 
sehingga lembaga penyiaran bisa memiliki strategi yang tepat dalam 
memahami struktur penonton dan menentukan target audiensnya sehingga 
bisa menjangkau jumlah penonton yang lebih banyak secara lebih efisien.  
5. Kedua lembaga penyiaran swasta televisi sebenarnya perlu berinovasi 
dengan format program talkshow yang lebih kreatif lagi, yang bisa 
dilakukan dengan melihat referensi format program talkshow dari negara 
lain, seperti USA, Inggris, Korea, China, dan lainnya.  
6. Untuk menghindari kesan yang terlalu “formal” dari suatu program 
talkshow, juga bisa ditambahkan live music/band untuk mengisi suara pada 
bumper in/bumper out sehingga talkshow tersebut tidak terkesan terlalu 
hening karena adanya sound effect atau backing sound yang semakin 
membuat presenter maupun narasumber menjadi rileks. Namun, ide tentang 
penambahan live music/band sepertinya hanya cocok untuk beberapa 
program saja seperti Beranda Pagi Celebes TV Makassar dan program 
Losari iNews TV Makassar.  
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LAMPIRAN 
Lampiran 1 
PEDOMAN WAWANCARA 
KEPADA PRODUSER PROGRAM SIARAN TELEVISI 
A. Identitas Informan 
1. Nama: 
2. Umur: 
3. Jenis Kelamin:  
4. Pendidikan: 
5. Stasiun Penyiaran: 
6. Program yang Ditangani:  
B. Pertanyaan Kunci 
1. Bagaimana Anda sebagai produser menentukan segmentasi dalam 
sebuah program televisi?  
2. Apa yang melatarbelakangi Anda dalam menentukan segmentasi 
tersebut (UU Penyiaran/ P3SPS/ karakteristik media/ Finansial 
perusahaan / riset audience)? 
3. Mengapa Anda memilih membuat jenis program siaran ini (news / 
entertainment)?  
4. Bagaimana Anda mengkategorikan program tersebut ke dalam 
segmetansi tertentu (segmentasi demografis/ geografis/ geodemografis/ 
behavioral/ psikografis)? 
5. Mengapa Anda memilih durasi dan jam tayang ini untuk program siaran 
yang Anda produksi?  
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6. Bagaimana Anda mengetahui kalau segmentasi yang ada buat dalam 
program siaran ini sudah tepat sasaran?  
7. Bagaimana minat pengiklan terhadap program siaran yang telah 
tersegmentasi ini?  
Lampiran 2  
Kutipan Wawancara Penelitian 
“Kebijakan Lembaga Penyiaran Swasta Televisi terhadap Segmentasi Program 
Siaran Talkshow di Kota Makassar” 
 
Identitas Informan 1 (wawancara dilakukan pada 25 Januari 2017 di kantor 
iNews TV Makassar pukul 18.00)  
Nama Lengkap : Qodriansyah Agam Sofyan, S.Pd. 
Usia   : 38 tahun 
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
Pendidikan  : S1 (Strata Satu) 
Stasiun Penyiaran  : iNews TV Makassar 
Program yang Ditangani : Losari dan Politika 
 
1. Bagaimana produser menentukan segmentasi dalam sebuah program 
televisi? Apakah segmentasinya sudah ada sebelumnya atau ditentukan 
sendiri oleh Produser?  
Belum. Talkshow yang saya tangani ini adalah program peralihan dari 
produser sebelumnya, Pak Subair. Segmentasi program ini tidak ada, 
dalam artian tidak ada tolak ukur segmennya misalnya dalam kategori usia 
(Pra-usia, Anak, Dewasa,atau Remaja).  
 
2. Lantas, setelah mendapati bahwa program ini tidak memiliki segmentasi, 
bagaimana menentukan segmentasinya kemudian? 
Jadi talkshow ini mengalir sebatas apa yang dibicarakan orang banyak saja 
di tingkat lokal (Makassar) terutama karena memang siaran ini hanya 
menjangkau full kota Makassar dan beberapa kabupaten seperti Gowa, 
Takalar, dan Maros. 
 
3. Jika program ini tidak memiliki segmentasi, maka siapa yang menjadi 
sasaran penontonnya?  
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Kembali lagi tadi, karena banyak orang yang membicarakan tentang suatu 
isu atau topik tertentu maka itulah yang kita sasar. Tema itulah yang kita 
angkat.  
 
4. Apakah sasaran penontonnya tidak menyasar segmentasi tertentu, dari segi 
usia misalnya?  
Tidak ada. Jadi kembali lagi ke apa yang hangat dibicarakan di tingkat 
lokal, bukan tingkat nasional.  
 
5. Sudah berapa lama Bapak menangani program ini? Dan memang selama itu 
tidak ada segmentasi yang disasar sama sekali? 
Selama 1 tahun lebih. Tidak ada segmentasi yang disasar.  
 
6. Apakah UU Penyiaran dan P3SPS digunakan dalam menjalankan program? 
Untuk berpatokan pada UU Penyiaran dan P3SPS itu pasti karena iNews 
TV Makassar adalah TV yang berijin dari komisi penyiaran, dan jika kita 
melanggar tentunya kita akan mendapat teguran. iNews TV Makassar juga 
sudah pernah mendapatkan teguran sebelumnya dari KPID, tetapi untuk 
bentuk teguran tersebut kita tidak diketahui apakah menyasar pada 
program talkshow atau tidak, namun tegurannya secara keseluruhan saja. 
 
7. Apakah menggunakan riset audiens dalam menjalankan program? 
Tentunya kita menggunakan riset audiens, yaitu AC Nielsen dalam bentuk 
share dan rating yang dilaporkan dari penanggungjawab biro kepada 
produser di setiap minggu. Share dan rating ini sebenarnya hitungannya 
per detik, tapi diinformasikan ke kita (produser) setiap hari senin atau 
selasa sehingga hari rabu dibahas dalam rapat redaksi.  
 
8. Apakah riset audiens ini memuat apa yang masyarakat paling ingin 
bicarakan dalam jangka waktu tertentu (sebulan atau seminggu)? 
Kalau dari pertanyaan-pertanyaan yang sudah ditanyakan sebelumnya, 
seharusnya memang kita memiliki target pasar (segmented), namun tidak 
tahu juga karena ini adalah kebijakan dari iNews TV sendiri yang belum 
memasukkan itu (segmentasi). Tetapi terlepas dari itu, kita hanya mengacu 
pada apa yang menjadi pembicaraan hangat di lokal dan topik itu kita 
masukkan dalam talkshow kemudian kita lihat hasilnya per minggu tinggi, 
maka itulah yang menjadi tolak ukurnya. Pengalaman dalam setahun ini 
adalah dalam hal politika, kalau kita mengangkat tema konfrontasi dalam 
partai PPP antara kubuh Djan Fariz dan kubuh Romi, itu ratingnya tinggi 
bahkan pernah mencapai di luar biasanya, yaitu level 10.000 penonton.  
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9. Karena tidak ada kebijakan mengenai segmentasi, lantas kebijakan apa dari 
kantor dan pusat yang mirip dengan penentuan segmentasi? 
Hmm.. terus terang ini nanti kita bicarakan segmentasinya, tetapi yang jelas 
selama ini juga belum ada teguran, hanya diberitahu untuk tidak membahas 
tema atau isu yang sama dengan Jakarta, misalnya Jakarta tentang Ahok, 
maka di sini jangan berbicara tentang Ahok tetap membahas apa yang 
hangat di tingkat lokal.  
 
10. Baik, kalau begitu saya ulangi kembali, karena di sini tidak ada segmentasi 
programnya, maka di sini programnya tidak menyasar satu penonton 
tertentu? 
Iya.  
 
11. Mengapa harus membuat jenis program siaran seperti ini (talkshow)? 
Karena berpatokan pada motto iNews sendiri yaitu Inspring and 
Informative , dan iNews yang sudah memformat dirinya sebagai tv berita, 
di mana tentu tv berita memiliki kemasan yang agak sedikit ‘formal’. 
 
12. Apakah bisa dibilang kalau tiap episodenya, program Losari dan Politika 
menyasar penonton yang berbeda?  
Iya, Berbeda. Tapi berbedanya ini pada tataran usia. Kalau berdasarkan 
pada aturan P3SPS, kategorinya ke arah remaja dan dewasa, tidak kepada 
pra usia dan anak-anak.  
 
13. Lantas, mengapa memilih durasi 45 menit sampai 1 jam? Mengapa tidak 
lebih dari itu?  
Karena dibatasi oleh kebijakan pusat yang tiba-tiba mengurangi jam 
tayang lokal. 
 
14. Mengapa program Losari dan Politika ini juga ditayangkan pada jam 
16.30(bukan pada jam prime time)?  
Kalau itu sih karena kebijakan dari Jakarta, kita juga tidak mengetahui 
maksudnya kenapa harus di jam segitu, bukan di pagi atau siang. Kalau 
malam sih, yang saya tahunya dari penanggung jawab biro adalah jam 
prime time untuk iNews TV pusat sehingga kalau ditutupi jam tayang lokal, 
akan menghilangkan pemasukan-pemasukan.  
 
15. Jadi dari penjelasan tersebut, berarti program lokal sendiri tidak punya jam 
prime time?  
Iya, tidak punya. Saya juga sebenarnya tidak mengerti mengapa harus 
ditempatkan pada sore hari. Jadi awalnya memang ditempatkan di pukul 8 
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malam, tetapi karena adanya pengurangan durasi jam tayang untuk lokal 
maka dipindahkan ke pukul 15.30 – 17.30. Awalnya, news itu di pukul 16.30 
dan talkshow di pukul 15.30 namun saya akhirnya minta agar jadwalnya 
diswitch jadi news dulu baru talkshow karena saya melihat bahwa hasilnya 
agak sedikit lebih bagus jika talkshow ini ditempatkan di pukul 16.30 
dibandingkan 15.30. Kita sendiri tidak punya wewenang untuk 
menempatkan jam program lokal ini di mana kita mau.   
 
16. Kalau dari hasil survey AC Nielsen setiap minggu, jam tayang lokal yang 
mana yang memiliki paling banyak penonton (pada pukul berapa)? 
Kalau dibandingkan dengan tv lokal yang lain seperti Celebes TV, Kompas 
TV, dll, kita tidak bisa membandingkan jam tayang lokal mana yang 
memiliki penonton terbanyak karena kompetitor kita seperti Celebes TV, 
tidak menggunakan  survey AC Nielsen. Kalau Kompas TV memang 
menggunakan tapi kita tidak tahu apakah yang lokal juga menggunakan 
survey tersebut (AC Nielsen). Maka, Jakarta menilai tidak ada saingan 
(dari kompetitor lainnya), sehingga program lokal ditempatkan pada jam 
kapan pun tidak akan berpengaruh.  
 
17. Bagaimana Jika dibandingkan dengan program lokal dalam iNews TV 
Makassar sendiri? Jam berapa yang memiliki penonton terbanyak? 
Jika dibandingkan antara program dalam iNews TV Makassar sendiri, tiap 
minggu terjadi perubahan. Kalau di internal iNews TV Makassar sendiri, 
awal mula kita talkshow itu di pukul 15.30 selama satu tahun itu kurang 
penontonnya. Penontonnya lebih banyak di pukul 16.30. Malah, saya boleh 
katakan bahwa rating terbaik program Losari adalah di hari Rabu karena 
angka penontonnya selalu tinggi di hari Rabu.   
 
18. Kalau menurut pendapat Bapak sendiri, kira-kira apa yang menyebabkan 
jumlah penonton program Losari lebih banyak di hari Rabu?  
Kalau hari Rabu untuk di iNews TV Makassar sendiri, sering-sering tidak 
ada relay dari Jakarta dan juga jaringan rusak biasanya tidak di hari Rabu. 
Selain itu kemungkinan di hari senin dan selasa orang-orang masih ingin 
refreshing dengan tidak menonton tayangan yang ‘berat’. Karena jika 
dilihat, perbandingannya sangat jauh berbeda. Jika di hari senin atau 
selasa penontonnya hanya 500an orang, sedangkan di hari rabu bias 
mencapai angka 2000an.  
 
19. Karena Bapak menangani dua program talkshow yaitu Losari dan Politika, 
lantas apa yang menjadi perbedaan utama dari kedua program ini? 
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Kalau program Losari lebih kepada isu publik yang umum (sosial, 
inspirasi,dll),sedangkan program Politika memang khusus politik (dewasa 
di bidang politik).  
 
20. Kedua program ini memiliki format yang mirip dan hampir sama. 
Bagaimana bentuk perbedaanya, khususnya dalam segi tampilan dan 
penyajian?  
Kalau program Politika dibanding Losari tentu isunya dibahas lebih tajam 
pada Politika karena berbicara soal politik dan juga bentuk pertanyaan dan 
VT (Video Teaser) dibuat lebih update. Pada program Losari yang 
membahas mengenai masalah sosial, kebijakan publik, dll dibawakan 
dengan sedikit lebih santai. Jadi perbedaannya hanya kepada VT, 
penajaman isu, kalimat narasi, dan pertanyaan host kepada narasumber.  
  
21. Bagaimana Bapak mengetahui jika program Losari dan Politika sudah tepat 
sasaran? 
Kalau untuk tepat sasaran, kita akui iNews TV sendiri itu belum tepat 
sasaran. Karena apa? Karena ita baru sadari bahwa kita tidak menyasar 
sebuah segmentasi (tidak segmented) dan juga karena tidak adanya 
lembaga riset internal iNews seperti Litbang untuk meriset apakah ini 
(program) cocok atau tidak. Jadi kita hanya menyiarkan apa yang 
disiapkan saja atau hanya menjalankan kewajiban saja. Tetapi, terimakasih 
untuk sarannya. Inilah yang harus kami sasar (segmentasinya).  
 
22. Bagaimana minat pengiklan terhadap program Losari dan Politika? 
(Bagaimana cara memasarkan produk program ini).  
Selama ini kita (produser) tidak dilibatkan secara langsung. Marketing 
merupakan kerja marketing sendiri, kalau ada yang mau talkshow berbayar 
baru kemudian jam talkshownya dibooking untuk program berbayar seperti 
pengobatan, dsb. Dalam hal ini tidak melibatkan secara langsung dengan 
produser programnya dalam artian tidak duduk bersama dengan pihak yang 
ingin memakain jam talkshow seperti bentuk talkshownya, sasarannya, 
modelnya, rulenya, jadi langsung saja diberikan talkshow, temanya, dan 
minta tolong disiapkan presenternya.  
 
23. Apakah nama program berbayar tetap menggunakan nama Losari dan 
Politika?  
Untuk program berbayar, namanya programnya berubah menjadi Dialog 
Khusus.  
 
24. Dari mana nama program itu berasal?  
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Kebijakan dari pusat. Untuk membedakan jenis talkshow berbayar dan 
tidak berbayar.  
 
25. Apa yang membuat program Losari bisa memiliki daya saing dibandingkan 
program talkshow sejenis?  
Sebagai penanggung jawab talkshow saya memainkan insting jurnalis saya 
yang kemudian saya membuat sebuah tema dan tema itu dari hasil diskusi 
dengan kawan-kawan di lapangan atau warung kopi sehingga dapat 
memberikan masukan baik itu via whatsapp(wa), sms, atau telepon 
langsung. Diskusi juga saya lakukan dengan teman di kantor sendiri, dari 
teman-teman tim peliput dan juga produser news dengan menyesuaikan HL 
pada news sehingga dari isu-isu lah yang saya angkat menjadi temanya dan 
Alhamdulillah bisa bersaing dengan TV kompetitor lain.  
 
26. Karena program Losari dan Politika belum memiliki segmentasi, lantas 
bagaimana sebenarnya prosedur untuk menentukan segmetasi sebuah 
program di iNews TV Makassar?  
Harusnya sekarang ini karena iNews TV sudah berjalan hampir 7 tahun 
(jika dihitung sejak masih di bawah naungan brand SUN TV), harusnya 
sudah masuk ke dalam kedewasaan berpikir kantor ini terutama lokal 
dalam hal menyasar segmen tadi dengan menghadirkan divisi litbang. 
Kalau litbang ini untuk meriset, sebenarnya penonton itu sukanya di jam 
berapa apalagi kita sedang berpacu dengan gadget (cyber) di mana orang-
orang semakin jarang nonton tv, lebih senang menggunakan hp dan gadget 
masing-masing. Maka, salah satu kebijakan yang diambil oleh biro ini 
adalah membuat website iNews TV Makassar dan mengupload semua 
program-program lokal baik news, talkshow, dan sebagainya supaya orang 
bisa melihat hasil tayang dan sebagainya. Itu juga merupakan salah satu 
promosi market untuk penonton kita di sini. 
  
27. Mengapa sejak awal program Losari diajukan sebagai program baru di 
iNews TV Makassar, tidak ditentukan segmentasinya terlebih dahulu?  
Saya berpikir positif (positive thinking) saja, kemungkinan besar orang 
yang meramu program ini juga memikirkan itu. Namun sejauh ini, saya 
belum mendapatkan informasinya lebih detail, apakah dia menyasar 
segmen tertentu atau tidak. Ketika saya mengambil alih tanggung jawab di 
program ini, ternyata tidak ada segmentasinya. Saya juga tidak mengetahui 
siapa-siapa target penontonnya. Seandainya saya yang memformulasikan 
program ini, tentunya saya akan menentukan segmennya dulu misalnya 
perempuan atau dewasa,dll.  
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28. Apa ada draft khusus yang diturunkan dari produser sebelumnya pada saat 
awal Bapak menangani program ini? 
Tidak ada. Langsung-langsung saja.  
 
29. Sudah berapa lama program Losari dan Politika eksis di iNews TV 
Makassar?  
Kurang lebih 7 tahun dan dibuat oleh tim dari Pak Subair.  
  
30. Siapa yang memiliki ide membuat program ini dan memberi nama Losari 
dan Politika?  
Tim dari iNews TV Makassar. Dari pusat hanya memberi instruksi bahwa 
harus ada program dalam format talkshow dengan konsep daerah.  
 
31. Apa terobosan Bapak ke depannya untuk menghadapi pesaing dengan 
jenis/format yang sama (khususnya talkshow)? 
Kita tidak bisa lagi menutup mata dan telinga, tidak bisa lagi mengabaikan, 
dan tidak bisa lagi meremehkan dengan seperti ini kondisinya. Nanti ini 
akan menjadi masukan bagi penanggung jawab biro, bahwa kita harus 
punya arah yang jelas (segmennya siapa, jam berapa,dsb). Mudah-
mudahan, masukan ini membuat kami jauh lebih baik.  
 
Identitas Informan 2 (wawancara dilakukan pada 8 Februari 2017 di kantor 
Celebes TV Makassar pukul 18.00)  
Nama Lengkap : Melkisedek Shree Roberty Loken 
Usia   : 30 tahun 
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
Pendidikan  : D3 Pariwisata 
Stasiun Penyiaran  : Celebes TV Makassar 
Program yang Ditangani : Beranda Pagi 
 
1. Bisa dijelaskan dari awal terbentuknya program Beranda Pagi?  
Pertama program ini munculnya namanya adalah Celebes Pagi yang 
berdurasi 3,5 jam. Mengapa ada jenis program seperti ini kita hadirkan? 
Karena salah satunya adalah ingin menghadirkan informasi yang berbeda 
dari news regulernya kita. News regularnya kita adalah Celebes Petang, 
Celebes Pagi, Siang, dan Malam. Itu yang regular jadinya itu kita baca 
berita seperti baca berita formal pada umumnya, ada prompter, ada lead 
yang dibacakan oleh presenter, dan menayangkan paket berita. Nama 
Celebes Pagi kemudian diubah menjadi Beranda Pagi sekitar 2 tahun yang 
lalu. Kita menghadirkan program pagi seperti ini untuk membedakan 
dengan program yang sudah ada dan juga memberikan tayangan dengan 
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penyajian informasi kepada pemirsa secara berbeda. Berbedanya adalah 
bagaimana kita menyajikan informasi/berita dalam keadaan yang santai 
tidak formal seperti yang ada di Celebes Siang, Celebes Petang, dan 
Celebes Malam supaya pemirsa menangkap informasinya dengan lebih 
gampang, lebih mudah dicerna, dan ada sedikit mungkin value lain yang 
dilihat oleh pemirsanya kita. Presenternya pun membawakan dengan cara 
santai, tidak seperti membaca berita yang seperti pada umumnya (formal), 
boleh berimprovisasi dan mengomentari. Mengomentari ini dalam konteks 
harus berimbang, misalnya ada informasi politik dari salah satu kubuh atau 
pasangan calon, kita tidak boleh berpihak kepada salah satu kubuh atau 
pasangan calon, melainkan harus seimbang. Jadi betul-betul secara 
objektif untuk mengimprovisasi dan mengomentari informasi tersebut.    
 
2. Bagaimana penentuan segmentasi pada awal dibuatnya program ini?  
Awal hadirnya ini kebetulan juga seiring dengan berganti produser dan 
saya adalah produser yang kesekian kalinya dari sekian banyak produser 
yang pernah menangani program ini, penentuannya memang diramu oleh 
para petinggi-petingginya kita (Celebes TV), bukan produser. Seiring juga 
dengan berjalannya waktu, tidak mungkin dari awal hadirnya Beranda 
Pagi hanya hal itu saja yang ditampilkan. Kemudian kita (produser) juga 
diberi kreatifitas dan kebebasan untuk membuat segmentasi-segmentasinya 
karena berhubung ini durasi yang panjang, dari 3,5 jam kemudian dicut 
menjadi 2,5 jam. Nah untuk segmentasinya itu bebas berdasarkan 
kreatifitas daripada produser, di segmen 1, 2, dan 3 mau menampilkan apa.  
 
3. Maksud dari segmentasi ini adalah penonton yang disasar. Jadi bisa 
dijelaskan struktur penonton yang disasar?  
Untuk segmentasinya, kalau bisa semua disasar. Mulai dari usia sekolah 
(SMA) karena sekarang anak SMA juga butuh informasi. Kita menonjolkan 
target penonton di usia SMA karena ternyata di Makassar ini banyak 
siswa/pelajar yang memiliki prestasi dan itu yang ingin kita tonjolkan. Kita 
juga menyasar kaum professional, ibu rumah tangga, dan masyarakat 
umum.  
 
4. Siapa yang menentukan bahwa program ini ditujukan untuk anak SMA, 
kaum professional, dan ibu rumah tangga?  
Dari kebijakan perusahaan.  
 
5. Bagaimana pengaplikasian UU Penyiaran dan P3SPS dalam program ini?  
Yang pertama adalah bagaimana kita mengedukasi orang, bagaimana 
supaya orang juga teredukasi dari informasi yang kita tayangkan dan bisa 
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menginspirasi orang lain. Nah, di salah satu segmen itu kita ada segmen 
talkshownya, di situ lah salah satunya kita hadirkan bagaimana 
menginspirasi seseorang. Contoh, kalau orang yang belum punya usaha, 
usai dari itu ternyata diketahui bahwa orang bisa punya usaha dari yang 
tidak pernah terpikirkan dari kita sendiri. Dari program itu memotivasi 
orang untuk membangun sebuah usaha melalui obrolan santai yang kita 
hadirkan di Beranda Pagi. Kita berharap masyarakat bisa mempunyai 
inspirasi usaha seperti itu.  (05:50) 
 
6. Apakah ada topik/isu apa yang dibahas di beranda pagi (misalnya politik, 
pemerintahan, ekonomi,dll)? 
Overall semuanya kita bahas di Beranda Pagi karena formatnya santai, 
namun tidak menutup kemungkinan kita hadirkan topik politik (sisi 
seriusnya) untuk mengedukasi masyarakat agar melek terhadap politik 
termasuk bagaiamana mereka menyuarakan hak-hak mereka dan kemudian 
juga menentukan pilihan mereka bahwa kita sebagai masyarakat juga 
punya hak pilih.  
 
7. Berhubung dengan perubahan topik tiap episode/hari apakah target 
penontonnya tiap episode/hari juga berubah(berbeda)?  
Tidak, hampir sama.  
 
8. Jika penonton yang disasar salah satunya adalah anak SMA, dan membahas 
mengenai topik politik, apakah menurut Bapak hal itu tepat sasaran? 
Ya, tepat sasaran. Berbicara soal politik, anak SMA (anak sekolah) juga 
usianya sekarang menuju ke pra menjadi anak muda sehingga mereka 
sudah bisa ada gambaran untuk proses pemilihan seorang pemimpin di 
negara kita modelnya seperti ini.  
  
9. Apa indikator lainnya sehingga Bapak mengatakan bahwa program ini 
sudah tepat sasaran, melalui audience research kah?  
Saya tidak bilang program ini tepat sasaran. Jujur sih, kita belum pernah 
ada yang namanya penelitian, namun pernah disurvey oleh Nielsen. 
Namun, saya sendiri sih tidak melihat secara spesifik apakah ini tepat 
sasaran, tetapi dari respon-respon masyarakat dan orang-orang yang ingin 
tampil di program kita (Beranda Pagi), dapat kita lihat bahwa orang-orang 
masih membutuhkan yang namanya media sebagai sarana kita 
mempublikasikan sesuatu. Contoh mungkin kegiatan mahasiswa, kegiatan 
masyarakat yang akan digelar, dan juga proposal-proposal kegiatan 
proposal yang kita terima. Ini menunjukkan bahwa program Beranda Pagi 
sudah tepat sasaran karena mereka butuh mempromosikan kalau ada 
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kegiatan kampus mereka dan mereka juga bukan mahasiswa yang tidak 
sekedar demo tapi juga bisa membuat sesuatu untuk kampusnya dan juga 
menjadi pencitraan bahwa mereka bukan mahasiswa seperti yang sudah 
tergambar bahwa mahasiswa Makassar (terkhusus) sering demo.  
 
10. Apakah untuk mengklaim bahwa program ini sudah tepat sasaran hanya 
melihat dari respon masyarakat saja, bukan dari survey(audience research)? 
Sebenarnya kita ada survey tetapi belum ada hasil survey spesifik yang kita 
dapatkan.  
    
11. Apakah awal pembuatan program ini, kantor menggunakan audience 
research?  
Saya adalah produser kesekian kali yang memegang program ini, namun 
sepengetahuan saya, tidak ada. Jadi memang awalnya kita punya program 
yang langsung dibentuk. Misalnya kalau pagi itu model programnya seperti 
ini, malam seperti ini, dan siang seperti ini.  
 
12. Mengapa memilih durasi 2 jam dan ditayangkan pada pukul 07.00- 09.00 
pagi untuk program Beranda Pagi ini? 
Untuk program talkshow di Beranda Pagi dimulai pada pukul 08.00. 
Program talkshow ditayangkan pada pagi hari karena di pagi hari orang 
mau keluar rumah, butuh yang namanya informasi, apalagi untuk orang 
yang senang membaca koran bisa menonton televisi.   
 
13. Sebelumnya telah dikatakan bahwa segmentasi dari program ini salah 
satunya adalah anak SMA, sedangkan di pagi hari anak SMA sedang belajar 
di sekolah sehingga kemungkinan besar tidak akan menonton program ini. 
Bagaimana tanggapan Bapak mengenai hal tersebut?  
Kan tetap ada anak kuliahan. Jadi seperti yang saya katakan tadi, 
segmentasinya ada usia remaja, dewasa, dan pelajar secara umum. Nah, 
kalaupun juga kita pernah ada narasumber dari anak-anak SMA, biasanya 
mereka akan menginformasikan melalui media sosial kalau mereka sedang 
live di Celebes TV dan biasanya mereka juga nonton bareng apalagi kalau 
biasa banyak dari mereka yang datang ke sini.  
 
14. Mengapa perusahaan membuat jenis program seperti ini (talkshow), 
Mengapa bukan jenis program lain (variety show, reality show,dll)? 
Seperti yang sudah saya sampaikan di awal, program ini tidak sepenuhnya 
talkshow. Kita ada beberapa segmen, segmen awal kita itu ada berita yang 
dibawakan dengan lebih santai dan dengan improvisasi dari presenternya 
kemudian juga bisa mengomentari mengenai berita yang ditayangkan 
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seperti prakiraan cuaca dan informasi lalu lintas. Informasi ini ditayangkan 
di pagi hari karena orang juga mau tahu seperti apa kemacetan yang ada 
di kota Makassar, apakah lancar, jalan-jalan mana saja yang macet dan 
lancar. Selain itu kita juga ada informasi headline yang diangkat oleh 
media cetak.  
 
15. Dari 2 jam durasi program ini, full talkshow hanya berlangsung selama 1 
jam? 
Harusnya memang 1 jam, tetapi karena biasanya di Makassar masih belum 
ontime sehingga narasumbernya biasanya datang di saat last minute atau 
kadang di 30 menit terakhir. Kalau narasumber datangnya cepat maka kita 
memberikan durasi yang lebih panjang. Jadi durasi talkshow sendiri ini 
ditentukan dari ketepatan waktu narasumbernya kecuali untuk program-
program yang full talkshow. 
 
16. Bagaimana minat pengiklan terhadap program Beranda Pagi ini?  
Untuk pertanyaan itu, dari bagian marketing yang bisa menjawab. Namun 
ketika ada client yang akan masuk ke program ini, baru akan 
diinformasikan ke kita (produser). Untuk informasi seberapa jauh peminat 
dari client atau costumer yang ingin beriklan di sebuah program adalah 
bagian dari marketing.  
 
17. Apakah produser sendiri dalam jangka waktu tertentu mengetahui berapa 
jumlah audiens yang menonton program Beranda Pagi?  
Sebenarnya kita tidak ada buat survey yang itu. Biasanya untuk survey 
tersebut menggunakan Nielsen, kebetulan kita masih dalam proses untuk 
menggunakan survey Nielsen.  
 
18. Apakah ada badan survey dari internal perushaan sendiri?  
Belum ada.  
 
19. Karena tidak menggunakan badan survey, jadi apakah seluruh penentuan 
segmentasinya berdasarkan kebijakan perusahaan? 
Ya, berdasarkan kebijakan perusahaan, kemudian diteruskan ke produser 
untuk seberapa produser ingin meramu dan meracik programnya di 
segmen-segmen yang ada. 
 
20. Apakah saat penayangan program Beranda Pagi memiliki kode untuk usia 
penonton sesuai dengan petunjuk yang terdapat dalam P3SPS?  
Ya. Untuk Beranda Pagi kodenya SU.  
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21. Apa strategi dari program Beranda Pagi agar bisa memiliki daya saing di 
antara program-program lokal yang sejenis?  
Yang biasa saya lakukan adalah melihat apa saja tayangan yang disajikan 
oleh kompetitor kita yang tidak kita miliki dan karena itu juga produser 
diberikan kebebasan untuk berkreatifitas untuk mencari sesuatu yang unik 
sehingga apa yang tidak ada di tv lain maka itulah yang kami hadirkan. 
Kalaupun juga ada tiba-tiba ada kesamaan konten, di mana tv lain 
memfollow konten program kita, maka kita akan buat lagi konten yang lain.  
 
22. Bagaimana Bapak menentukan topik yang akan dibahas pada hari itu?  
Kita itu ada namanya rapat redaksi yang biasanya dilakukan setiap hari 
untuk penentuan informasi-informasi apa yang akan menjadi headline. 
Contoh di Celebes Petang itu ditentukan buat Celebes Petang dan untuk di 
pagi harinya kita hanya mengikuti apa yang dibahas Celebes Petang tetapi 
dengan angle yang berbeda supaya perbincangannya juga agak sedikit 
santai, tidak seserius yang ada di program Obrolan Karebosi.  
 
Identitas Informan 3 (wawancara dilakukan pada 8 Februari 2017 di kantor 
Celebes TV Makassar pukul 19.15)  
Nama Lengkap: Syamsul 
Usia   : 31 tahun 
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
Pendidikan  : S1 (Strata Satu) 
Stasiun Penyiaran  : Celebes TV Makassar 
Program yang Ditangani : Trending Topic dan Obrolan Karebosi 
 
1. Bagaimana awal penentuan segmentasi dalam program obrolan karebosi? 
Awalnya dari diskusi redaksi, kemudian kita menggunakan beberapa 
referensi, yang lagi hangat juga diperbincangkan dan dimediakan saat itu.  
 
2. Apakah ada isu spesifik yang dibahas dalam program Obrolan Karebosi? 
Obrolan Karebosi itu bisa membahas mengenai politik, pemerintahan, 
sosial, budaya, ekonomi, atau yang menjadi persoalan-persoalan publik. 
Misalnya harga LPG tabung gas yang direncanakan akan naik dan tarif 
listrik naik. Untuk persoalan politik lebih sering malah karena 2014 kan 
ada pemilu, 2015 pilkada serentak di 11 daerah, 2016 transisi untuk pilkada 
2017, 2017 ini pilkada serentak meskipun hanya satu daerah di Sulsel yaitu 
di Takalar tetapi ke depan pasti lebih hangat lagi menjelang pilkada 
serentak di 11 daerah ditambah 1 pilgub dan pasti akan seperti itu alurnya, 
kemudian kembali lagi 2019 ada pemilu dan pilpres.   
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3. Apakah awal penentuan segmentasi program ini ditentukan oleh produser 
atau berdasarkan kebijakan perusahaan? 
Karena ada rolling produser, jadi saya bukan produser yang paling 
pertama membuat program ini. Sebelum menangani program ini, saya 
sudah menjadi bagian dari Celebes TV sehingga sudah memahami 
karakteristik Obrolan Karebosi seperti apa.  
 
4. Apakah ada segmentasi khusus yang disasar oleh program Obrolan 
Karebosi ini?  
Kita sih menyasar kalangan menengah ke atas artinya bahwa rata-rata 
yang hangat dibicarakan adalah persoalan publik yang banyak dipahami 
meskipun yang kita bahas itu adalah persoalan masyarakat kecil tetapi kita 
lebih menyasar penonton/pemirsa itu di kalangan menengah ke atas.  
5. Siapa yang menentukan bahwa yang disasar dalam program ini adalah 
kalangan menengah ke atas? 
Itu sudah kebijakan perusahaan bahwa target kita ini berkaitan dengan 
masalah yang sering kita bahas.  
 
6. Apakah dalam penentuan segmentasi tersebut menggunakan audience 
research terlebih dahulu?  
Celebes TV kan bekerja sama dengan beberapa lembaga survei yang 
menyatakan bahwa penonton kita berasal dari kalangan menengah ke atas. 
Informasinya dari kantor (katanya) penonton kita berasal dari kalangan 
tersebut, tetapi ini khusus untuk Obrolan Karebosi ya.  
 
7. Jadi apakah memang survey tersebut memang hanya dibuat untuk program 
Obrolan Karebosi saja?  
Bukan. Setiap moment pilkada kan ada lembaga-lembaga survey yang 
digunakan misalnya untuk pemilihan walikota atau gubernur, itu untuk 
efektifitas pemasangan iklan kampanyenya lebih banyak disarankan ke 
Celebes TV dan rata-rata penontonnya berada di kelas yang bisa mengerti 
masalah (politik).  
 
8. Bagaimana Bapak sebagai produser menjaga agar program siaran ini tidak 
melanggar UU Penyiaran dan P3SPS mengingat program ini menghadirkan 
narasumber dan juga membuka kesempatan bagi penelpon untuk 
berpartisipasi, di mana orang-orang tersebut belum tentu memahami betul 
mengenai apa yang menjadi pelanggaran dalam UU Penyiaran dan P3SPS? 
Kalau masalah narasumber, kita pastikan bahwa orang tersebut adalah 
orang yang paham dengan masalah yang kita bahas. Artinya, kemungkinan 
besar untuk menyerempet, keluar dari UU Penyiaran sendiri sangat kecil 
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kemungkinannya karena sudah melalui proses seleksi bahwa kita tidak 
sembarang mengundang narasumber. Kita pastikan bahwa narasumber 
yang kita undang itu adalah narasumber yang paham masalah.  
 
9. Menurut hasil wawancara saya dengan produser sebelumya (Bpk. Melky), 
beliau mengatakan bahwa Celebes TV belum memiliki lembaga data dan 
lembaga survey, sehingga darimana Bapak mendapatkan data mengenai 
hasil survey seperti yang Bapak jelaskan sebelumnya?  
Iya memang belum ada, tetapi saya kan punya banyak teman yang sering 
saya undang ke sini untuk talkshow dan rata-rata bocorannya bahwa dalam 
menghadapi momen pilkada mereka banyak menyarankan ke sini (Celebes 
TV) dan juga kita sering bekerja sama dengan lembaga survei pada saat 
momen pilkada untuk hasil hitung cepat (quick count).  
 
10. Jadi apakah penentuan segmentasinya bukan berdasarkan dari audience 
research?  
Kalau itu kan bukan dari lembaga survei, tetapi sebelum menentukan tema 
memang target kita untuk menyasar itu (penonton menengah ke atas) dan 
itu berbanding lurus dengan informasi dari lembaga survei bahwa 
segmentasi kita ini sudah memang banyak dinonton oleh orang-orang 
kalang menengah atas.  
 
11. Bagaimana Bapak mengetahui bahwa program ini sudah tepat sasaran, yaitu 
menyasar pada kalangan menengah atas sedangkan Celebes TV sendiri 
belum memiliki lembaga survey internal maupun eksternal?  
Ya, dari itu perencanaannya. Target kita bahwa masalah yang kita angkat 
itu adalah persoalan umum (publik), yang banyak diketahui oleh 
masyarakat sehingga itu akan berbanding lurus meskipun tidak disurvei itu 
akan seperti itu hasilnya. Kita juga banyak melihat bahwa rata-rata 
penelpon itu, terlihat dari cara bicaranya itu kita bisa mengerti bahwa 
orang yang menelpon ini adalah orang yang punya wawasan luas dan 
memahami masalah.  
  
12. Mengapa memilih jenis program siaran ini (talkshow)?  
Karena itu tadi, targetnya kita ingin menyasar penonton (pemirsa) dari 
kalangan menengah atas dan lagi-lagi bahwa masalah yang kita angkat itu 
adalah persoalan publik dan yang banyak ingin diketahui oleh publik.  
 
13. Mengapa ditayangkan pada jam tayang (20.00-21.00) dan memiliki durasi 
60 menit?  
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Kalau menurut saya pribadi, di jam-jam itu penonton di Makassar bahkan 
di luar Makassar kita yakin bahwa pemirsa sedang istirahat menonton 
Celebes TV (berhubung kita memiliki konten lokal).  
 
14. Apakah bisa dikatakan bahwa di jam tersebut adalah jam prime time untuk 
Celebes TV?  
Ya, Cocok. Jam prime time khusus Celebes TV.  
 
15. Apakah memang program Obrolan Karebosi ini merupakan program 
“Andalan” Celebes TV? 
Ya, program andalannya Celebes TV sehingga ditempatkan pada jam 
tayang tersebut.  
 
16. Bagaimana dengan penentuan segmentasi pada program Trending Topic?  
Kalau itu, saya (produser) yang tentukan. Kadang (tetapi tidak selamanya), 
oleh kantor diarahkan untuk membahas isu tertentu tetapi kan lagi-lagi 
yang menjadi trending ya pasti yang sedang hangat dibahas.  
   
17. Lantas, karena sama-sama membahas apa yang sedang hangatnya 
dibicarakan oleh publik, apa perbedaan antara program Trending Topic dan 
Obrolan Karebosi?  
Bedanya adalah model talkshownya. Trending Topic itu kadang menjadi 
awal untuk masuk ke dalam tema Obrolan Karebosi. Kalau Obrolan 
Karebosi modelnya duduk di sofa, sedangkan untuk Trending Topic itu 
sambil berdiri. Untuk topik yang dibahas sama-sama dibawakan secara 
serius.  
 
18. Mengapa harus ada dua program ini padahal keduanya ditayangkan pada 
jam yang berdekatan dan membahas topik yang sama dan juga dibawakan 
dengan cara yang sama?  
Modelnya beda. Dalam hal ini model talkshownya beda. Kalau trending 
topic kan dia sambil berdiri dan tidak interaktif.  
 
19.  Mengapa program Trending Topic hanya berdurasi 30 menit saja? 
Karena kita terbatas waktu dan mungkin karena model talkshownya sambil 
berdiri, sehingga kalau kelamaan narsumnya bisa capek dan tidak fokus.  
 
20. Siapa yang menentukan durasi untuk setiap program di Celebes TV? 
Kebijakan dari kantor. Kalau saya (produser) tinggal menjalankan 
mengisinya.  
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21. Bagaimana Bapak mengetahui kalau segmentasi yang telah Bapak buat 
untuk program Trending Topic sudah tepat sasaran? 
Ini susah juga ya. Tapi ini sekedar mengklaim saja karena tidak ada data 
dari badan survey, bahwa kan topik yang dibahas adalah yang sedang 
hangat-hangatnya dibicarakan (di Koran, di twitter, di media online, 
mengambil space publik,dll).  
 
22. Bagaimana minat pengiklan terhadap kedua program ini? (Trending Topic 
dan Obrolan Karebosi) 
Jangankan pengiklan, yang mau bayar untuk masuk dalam jam acara ini 
saja banyak. Yang mau mengiklan tentunya bayar mahal, karena Celebes 
TV bukan media sosial dan kita profit oriented di sini. Selain tugas kita 
sebagai social control terhadap kegiatan pemerintah, kita juga punya 
fungsi lain yaitu profit oriented. Kalau untuk Trending Topic juga kadang 
ada yang mau ambil jam nya. Kalau untuk slot iklan juga kadang ada, kita 
untuk Celebes TV itu di momen pilkada paling banyak dapat iklan layanan 
masyarakat dari pemerintah kota dan pemerintah provinsi. Kalau untuk 
iklan produk, mungkin kita kalah bersainglah dengan tv nasional jadi kita 
lebih banyak di sini itu iklan-iklan perusahaan swasta yang ada di 
Makassar dan iklan-iklan layanan masyarakat dari pemerintah.  
 
23. Jika jam tayang dari salah satu program ini dibooking untuk talkshow 
berbayar, apakah tetap menggunakan nama program Trending Topic/ 
Obrolan Karebosi atau diganti menjadi nama program lain?  
Berganti sesuai ajuan dari client. Rata-rata kita menggunakan nama 
program “Special Dialog” yang di dalamnya ada konten pengiklan. Yang 
memberi nama program ini (Special Dialog) dari kebijakan kantor.  
  
24. Bagaimana Bapak sebagai produser bisa membuat program ini memiliki 
daya saing dibandingkan program sejenis yang ada di tv lain? 
Ya itu, kita mengangkat masalah yang teraktual dan masalah yang paling 
utama. Kita juga menghadirkan narasumber yang berkapasitas (tidak asal-
asalan). Artinya saya mengambil ini sebagai tanggung jawab untuk saya. 
Artinya saya tidak mau mengatakan bahwa saya betul-betul berkerja, tetapi 
biarlah orang yang menilai. Artinya betul-betul dinilai dengan baik, pantas 
untuk diberikan nilai.  
 
25. Bagaimana Bapak menggolongkan segmentasi penonton dari kedua 
program ini? 
Segmentasi penonton kita bisa dikategorikan sebagai segmentasi gabungan 
dari geografis, demografis, behavioral, dan psikografis. Artinya di sini 
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bukan hanya di Makassar, tetapi juga sudah masuk ke jaringan tv kabel 
bahkan kita juga (Celebes TV) sudah bisa dinonton di tv online (UseeTV). 
Untuk di daerah, sudah menjangkau Jeneponto, Takalar ke atas sampai ke 
Pangkep/Barru dengan menggunakan antena biasa. Jika menggunakan tv 
kabel, bisa menjangkau hingga ke Toraja. Kemarin Celebes TV bahkan 
mendapatkan kepercayaan sebagai tv lokal di Luwu Timur untuk 
menyiarkan debat kandidat pilkada bupati dan wakil bupati di sana.   
 
 
 
 
 
 
